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Resumo 
O crescimento da banca online nos últimos anos reflete as vantagens que este serviço 
apresenta e justifica o investimento nos canais online por parte das instituições bancárias, 
sobretudo como forma de reduzir custos e aumentar a rentabilidade. Para isso, é 
necessário que um segmento considerável de clientes utilize o canal online de forma 
intensiva e continuada no tempo. Este estudo pretende analisar o que leva um cliente 
bancário a utilizar mais vezes e com mais intensidade o canal online.  
Com recurso à literatura e após uma revisão bibliográfica do tema foi desenvolvido um 
modelo teórico da fidelização do cliente no contexto da banca online. Neste estudo foi 
utilizado uma metodologia quantitativa com recurso a questionário online, para testar as 
várias hipóteses de investigação. Foram inquiridos 184 utilizadores do canal online da 
banca diversificados por sexo, idade e escolaridade. 
Os resultados recolhidos da amostra comprovam o modelo teórico conceptualizado, que 
demonstra que a satisfação e a confiança são os dois grandes pilares da fidelização do 
cliente num contexto online. Os níveis de confiança apresentados pelos inquiridos foram 
inferiores comparativamente aos níveis de satisfação.  
Este estudo não só pretende dar respostas às questões de investigação que foram propostas 
como também dar um contributo à gestão na elaboração ou adaptação das suas estratégias, 
nomeadamente aos responsáveis das instituições bancárias em Portugal. 
 
Palavras-chaves: Banca, fidelização, online, internet banking 
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Abstract 
The growth of online banking in recent years reflects the advantages that this service 
presents and justifies investment in online channels by banking institutions, particularly 
in order to reduce costs and increase profitability. Therefore, it is necessary that a 
considerable segment of customers use the online channel intensively and sustained over 
the time. This study aims to analyze what takes a bank customer to use more often and 
with more intensity the online channel. 
With recourse the literature and after a bibliographic review has been developed a 
theoretical model of customer loyalty in the context of online banking. This study used a 
quantitative methodology using the online questionnaire to test various research 
hypotheses. They surveyed 184 users of the online channel banking varied by sex, age 
and education. 
The results collected sample prove the theoretical model conceptualized, which shows 
that the satisfaction and trust are the two great pillars of customer loyalty in an online 
context. Confidence levels submitted by respondents were lower compared to levels of 
satisfaction. 
This study not only aims to provide answers to research questions that have been proposed 
as well as to contribute to the management in the development or adaptation of their 
strategies, in particular the managers of banking institutions in Portugal. 
 
Keywords: Banking, loyalty, online, internet banking 
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1. Introdução 
A canal online afigura-se como um dos maiores desafios do sector da banca em Portugal 
procurando ser um canal preferencial entre o cliente e o seu banco. Pese embora este canal 
de distribuição já ser oferecido há alguns anos pela banca, ainda existem muitos 
portugueses que por diversos motivos ainda se demonstram fiéis aos canais tradicionais 
em detrimento do canal online. 
O tema desta dissertação de mestrado advém da necessidade de encontrar um modelo 
explicativo sobre a fidelização do cliente no canal online da banca e perceber quais as 
suas determinantes para ser possível, além de aumentar a taxa de penetração do online 
banking, intensificar os níveis de utilização procurando ser o canal de preferência entre o 
cliente e o seu banco.  
Esta dissertação encontra-se dividida por seis capítulos: 
 Capítulo 1 - Introdução: breve descrição do tema da dissertação e sua estrutura. 
Abordagem da temática em estudo e sua relevância nas entidades bancárias bem 
como na ótica do utilizador. 
 Capítulo 2 - Revisão de bibliografia: identificação e desenvolvimento das 
variáveis do estudo com enquadramento teórico de acordo com a principal 
bibliografia existente sobre o tema.  
 Capítulo 3 – Modelo e hipóteses de investigação: exposição do modelo teórico 
desenvolvido de acordo com a revisão bibliográfica e apresentação das questões 
de hipóteses de investigação. 
 Capítulo 4 – Metodologia de investigação: descrição da metodologia utilizada, 
método de construção de questionário, forma de recolha de dados e apresentação 
de tabela dos constructos criados para o questionário. 
 Capítulo 5 – Resultados e análise de dados: análise dos dados da amostra com 
estatísticas descritivas, comparação de médias entre grupos e validação dos 
constructos. Análise das questões de hipóteses de investigação e sua aplicação nas 
redes neuronais artificiais. Discussão dos resultados obtidos. 
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 Capítulo 6 – Conclusões: síntese conclusiva dos resultados obtidos de acordo com 
os pressupostos do modelo criado e seu impacto a nível da empresarial e 
académico. Exposição das limitações presentes na dissertação e perspetivas de 
investigações futuras neste tema.  
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1.2. Relevância do Tema 
O crescimento da banca online nos últimos anos reflete as vantagens que este serviço 
oferece face aos canais tradicionais físicos (Aldás Manzano, Lassala Navarré, Ruiz Mafé, 
& Sanz Blas, 2011), tanto para os clientes, mas, também para as instituições bancárias 
como uma forma de reduzir custos e consequentemente aumentar as margens 
complementares (Ferreira, Jalali, Meidute-Kavaliauskiene, & Viana, 2015). A 
proliferação do canal online permite por parte das instituições bancárias redução de 
agências físicas, com isto, a redução de custos com pessoal e de custos fixos, e, por outro 
lado, oferecer produtos e serviços diferenciados a diferentes segmentos demográficos 
aumentando a cobertura de mercado em conjugação com outros canais de distribuição 
(Martins, Oliveira, & Popovič, 2014). 
De acordo com o Grupo Marketest (2015) a taxa de penetração da Internet Banking em 
Portugal triplicou desde o ano de 2003 até aos dias de hoje, com uma tendência de 
crescimento sistemática, atingindo cerca de 35% dos residentes em Portugal Continental 
que possuem conta bancária.  
Os clientes, nos dias de hoje, procuram um canal que lhes ofereça a conveniência de a 
qualquer momento, e em qualquer lugar, ter acesso a serviços bancários. O 
desenvolvimento da internet e dos aparelhos móveis trazem oportunidades para 
transformar a forma pela qual as pessoas gerem e movimentam o dinheiro no futuro, 
tornando-se o ponto de ligação entre o cliente e o banco (Thakur, 2014) 
Inicialmente a banca online era utilizada principalmente para fornecer informação 
comercial sobre produtos e serviços prestados pelo banco, mas com o desenvolvimento 
tecnológico passou a ser utilizado como uma plataforma transacional (Martins et al., 
2014). Não obstante, existem ainda muitos utilizadores que apenas utilizam os serviços 
bancários online de forma esporádica, essencialmente para comprovar o saldo bancário 
evitando realizar operações com um maior nível de risco percebido (Aldás Manzano et 
al., 2011). No entanto, é necessário que um segmento considerável de clientes utilize o 
canal online de forma intensiva e continuada no tempo para que os bancos possam obter 
poupanças de custos significativas (Aldás Manzano et al., 2011).   
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A fidelização tem sido considerada como um fator fundamental para se conseguir o 
sucesso da empresa e ao longo do tempo a sua sustentabilidade (Ribbink, Van Riel, 
Liljander, & Streukens, 2004; Thakur, 2014), e como um dos eixos principais da atividade 
de uma empresa (Dick & Basu, 1994). O custo e esforço de captar um cliente novo é 
muito mais elevado do que o custo dispendido para reter os clientes existentes (Bodet, 
2008; Ferreira et al., 2015; Keaveney, 1995; Richard L Oliver, 1999; Reichheld & 
Schefter, 2000; Ribbink et al., 2004). 
A banca online é um canal de uso de serviços bancários através de rede de informáticas, 
oferecendo uma ampla gama de potenciais benefícios tanto para os clientes como para as 
instituições financeiras devido a mais acessibilidade e uso amigável da tecnologia 
(Martins et al., 2014).  
O e-banking é uma plataforma virtual muito mais complicada, incerta e arriscada, 
comparado com outras plataformas virtuais. Portanto, há cada vez mais pesquisas a serem 
realizadas para investigar como manter clientes fiéis na banca online (Jiao, Yang, & Zhu, 
2012) bem como tentativas de medir essas construções, tanto no contexto bancário e fora 
dele.  
Medir a fidelização do cliente fornece às agências bancárias (e seus respetivos bancos) 
melhores mecanismos de apoio à decisão e um potencial para uma melhor gestão de 
clientes (Ferreira et al., 2015). Isso requer, no entanto, que a fidelização do cliente seja 
medida adequadamente (Ferreira et al., 2015). 
Os clientes são fieis à banca online quando esta pode trazer benefícios para os mesmos, 
não só pode reduzir muitos custos, como também pode reduzir os inconvenientes que os 
façam gastar o seu tempo, energia e esforço em deslocar-se fisicamente a agências 
bancárias (Jiao et al., 2012).O principal objetivo deste trabalho é analisar as determinantes 
da fidelização dos clientes na utilização do canal online da banca, apresentar um modelo 
que permita às instituições bancárias perceberem as melhores práticas que devem ser 
seguidas para impulsionar relações de longo prazo e aumentarem o grau de compromisso 
dos seus clientes. 
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2. Revisão de bibliografia 
2.1. Fidelização 
A fidelização é baseada num comportamento de atitude, que envolve a repetição de 
compra/utilização de um determinado produto ou serviço (Dick & Basu, 1994; Richard 
L Oliver, 1999). Inclui uma ligação psicológica, baseado em sentimentos que motivam a 
ligação a pessoas, produtos ou serviços de uma determinada organização, e uma 
componente comportamental com base em aspetos tais como a frequência de visitas ou a 
percentagem de despesa (Aldás Manzano et al., 2011). A definição de fidelização 
considerada será a de que a fidelização do cliente ao serviço online da banca consiste no 
grau de utilização deste serviço por parte do cliente/consumidor em detrimento de 
alternativas de canais. 
Embora a fidelização a um produto ou serviço consiste em repetições de 
compra/utilização, estas devem ser desencadeadas por uma forte predisposição interna. 
Nessa perspetiva, as utilizações que não estão acompanhadas por uma forte atitude, mas 
apenas por exigências situacionais, são rotuladas como "lealdade espúria”. Logo, a 
predisposição do cliente em repetir é necessária e inseparável para a noção de fidelização 
(Dick & Basu, 1994). 
Várias métricas comportamentais foram utilizadas para medir o nível de fidelização de 
um cliente tais como a percentagem de aquisição/utilização, a sequência de 
aquisição/utilização, e a probabilidade de aquisição (Dick & Basu, 1994; Jacob Jacoby & 
Kyner, 1973). J. Jacoby and Chestnut (1978) criticaram estas métricas comportamentais 
como falta de uma base conceptual e captando apenas o resultado estático de um processo 
dinâmico. Essas definições não fazem nenhuma tentativa de compreender os fatores 
subjacentes à compra de repetição. As definições comportamentais, consequentemente, 
são insuficientes para explicar como e porque razão a fidelização é desenvolvida e/ou 
modificada. Segundo Jacob Jacoby and Kyner (1973) a fidelização é expressa como um 
conjunto de seis condições necessárias e coletivamente suficientes. Os autores definem a 
fidelização como: “(1) uma resposta comportamental (compra), (2) induzida (não 
aleatória), (3) expressa ao longo do tempo, (4) por uma unidade tomadora de decisão, (5) 
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em relação a uma ou mais marcas alternativas num conjunto de marcas, (6) sendo função 
de processos psicológicos (de tomada de decisão e avaliação)”  
Richard L Oliver (1999) elaborou e testou um modelo conceptual onde identificou quatro 
fases distintas e sequenciais da fidelização: 
1. Fidelização Cognitiva – numa primeira fase, a informação disponível sobre 
uma marca indica que esta é preferível a outra. Esta fase é referida como a 
lealdade cognitiva, ou lealdade baseada na crença de uma marca única. A 
cognição pode ser baseada em conhecimento prévio ou indireto ou em 
informações recentes baseadas em experiência. Este estado de consumo é de 
uma natureza superficial.  
2. Fidelização afetiva – segunda fase de desenvolvimento da fidelização, 
preferência ou atitude favorável perante a marca com base no acumular de 
experiências satisfatórias em outras ocasiões. Nesta fase a lealdade é 
codificada na mente do consumidor como cognição e afeto. 
3. Fidelização conativa - A terceira fase de desenvolvimento da fidelização é a 
fase conativa (intenção comportamental), implica um comprometimento 
profundo de intenção específica de repetir a compra.  
4. Ação da Fidelização – última fase em que as intenções são convertidas em 
ações acompanhadas por um desejo adicional para superar os obstáculos que 
possam impedir o ato. 
A confiança e a satisfação desempenham papeis importantes na fidelização do cliente 
quer num contexto offline quer online embora algumas pesquisas não colocam a 
satisfação e a confiança como componentes que afetam a fidelização do cliente. (Jiao et 
al., 2012). 
2.2. Satisfação 
A satisfação é considerada um antecedente importante da fidelização de um cliente, um 
determinante básico do comportamento dos clientes a longo prazo. Os clientes estarão 
mais fidelizados quanto mais satisfeitos estiverem dos serviços prestados. (Jiao et al., 
2012; Richard L Oliver, 1999).  
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A satisfação pode ser definida como uma realização prazerosa. Ou seja, o consumidor 
percebe que o consumo cumpre algumas necessidades, desejos, objetivos, em que 
resultam num cumprimento que é prazeroso (Richard L Oliver, 1999). A satisfação pode 
ser considerada como uma condição afetiva do cliente, mas não pode ser definida apenas 
como a avaliação de uma determinada transação, mas sim de uma avaliação global de 
todos os aspetos que relacionam a organização e consumidor (Thakur, 2014). 
Segundo Richard L. Oliver (1980) a satisfação é a resposta do consumidor a uma 
expectativa inicial (a priori) em comparação com as perceções de desempenho da 
experiência de consumo (durante e a posteriori). As expectativas criam um quadro de 
referência a partir do qual é feito um julgamento comparativo no momento da experiência, 
denominada de teoria da desconformidade1 das expectativas. Se o desempenho 
percecionado for inferior à expectativa inicial estamos perante uma desconformidade 
negativa (diminui o nível de satisfação), se o desempenho percecionado for superior à 
expectativa criada então estamos perante uma desconformidade positiva (aumenta o nível 
de satisfação). A confirmação acontece quando o nível de desempenho atinge o nível da 
expectativa criada. (Richard L. Oliver, 1980; Richard L. Oliver & DeSarbo, 1988; Spreng, 
MacKenzie, & Olshavsky, 1996). O nível de expectativa criado pelo consumidor sobre o 
desempenho do produto pode ser visto como um nível de adaptação (Spreng et al., 1996). 
Para Richard L. Oliver (1980) as expectativas são influenciadas (1) pelo produto em si, 
que inclui a experiência anterior, conotações da marca, e elementos simbólicos; (2) pelo 
contexto que inclui a comunicação da força de vendas e referência sociais; (3) pelas 
características individuais, incluído persuasão e distorção preceptiva. 
Spreng et al. (1996) afirmam que uma vasta quantidade de evidências empíricas 
confirmam o impacto hipotético da desconfirmação de expectativas sobre a satisfação, no 
entanto consideram que o modelo apresenta limitações. Os autores propõem um novo 
modelo que exemplifica que os sentimentos de satisfação surgem quando os 
consumidores comparam suas perceções sobre o desempenho de um produto ou serviço 
a ambos os seus desejos e expectativas, incorporando, além disso, o impacto da 
comunicação de marketing (publicidade, informações de pacotes, e as comunicações dos 
                                                 
1 Desconformidade - Tradução da palavra inglesa “disconfirmation” que significa falta de conformidade. 
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vendedores). Na medida em que um produto ou serviço satisfaz, os desejos do consumidor 
também desempenham um papel importante na formação de seus sentimentos de 
satisfação. O modelo introduz igualmente a noção de satisfação da informação, e examina 
seu impacto sobre sentimentos gerais de satisfação com a experiência obtida com o 
produto ou serviço. Este é um complemento importante para os modelos atuais de 
satisfação, porque os comerciantes muitas vezes oferecem aos consumidores uma 
variedade de informações sobre seus produtos ou serviço através de publicidade, venda 
pessoal, informações de pacote, e assim por diante, o que influencia as expectativas dos 
consumidores e sobre o qual os consumidores têm por vezes fortes sentimentos 
(especialmente quando eles sentem que foram enganados). Se um anúncio ou vendedor 
leva falsamente o consumidor a esperar um desempenho acima do nível desejado e 
posteriormente, cumpre com o nível desejado, mas não satisfaz o excedente de 
expectativa criado, é provável que os consumidores vão ser menos satisfeitos com a sua 
experiência com o produto do que se não tivessem sido enganados.  
Szymanski and Henard (2001) identificam antecedentes com influência direta e de forma 
separada na satisfação tais como expectativas, desconfirmação, o desempenho, o afeto, e 
a equidade. Equidade é uma justiça, julgamento, merecimento que os consumidores 
fazem em referência ao que os outros recebem. 
Uma experiência positiva oferece ao consumidor uma sensação de prazer, que se traduz 
em satisfação, no entanto, pese embora o cliente possa ter uma boa experiência anterior 
pode necessitar de mais satisfação e facilmente pode o levar a mudar para outras 
instituições bancárias que lhe ofereçam uma melhor experiência de utilização através do 
seu canal online (Rahimi, Bidmeshk, & Mirzaalian, 2012) ou simplesmente deixar de 
utilizar aquele canal. Desta forma, é possível um cliente fidelizado não estar totalmente 
satisfeito, por existirem poucas alternativas, e pelo contrário, um cliente satisfeito não ser 
fidelizado, por existir uma forte concorrência ou outros canais que oferecem níveis de 
satisfação superiores (Kundu & Datta, 2014; Shankar, Smith, & Rangaswamy, 2003).  
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2.2.1. Valor Percebido 
Alguns estudos demonstram que o valor percebido tem um impacto positivo na satisfação 
do cliente (Ferreira et al., 2015). O valor percebido pode ser definido como o diferencial 
entre os benefícios e os custos que o cliente tem ao usar o serviço (Jiao et al., 2012; 
Zeithaml, 1988), na medida em que oferece as características e desempenho necessário 
ou desejado (Yi, 1989). Yi (1989) afirma, que o que é expectável de um produto/serviço 
pode não ser o desejado ou avaliado pelo cliente.Zeithaml (1988) descreve quatro fatores 
que afetam a perceção de valor do consumidor:  
 “Baixo preço” - o preço como um fator de valor;  
 “O que procuro num produto” - o benefício adquirido com o produto  
 “A qualidade que obtenho por aquilo que eu pago” - a diferença entre aquilo que 
dou (preço) com aquilo que recebo (qualidade) 
 “O que ganho com aquilo que dou” – importância do que dou bem como a 
importância do que recebo. 
3.2.2. Qualidade Percebida 
A qualidade do serviço é um importante fator de satisfação do cliente (Ferreira et al., 
2015; Yi, 1989). A qualidade de um serviço de internet banking é as características gerais 
e que podem satisfazer as necessidades dos clientes (Jiao et al., 2012).  
Um dos principais motivos de insatisfação e mudança no sector da banca tem a ver com 
a qualidade percebida (Keaveney, 1995). 
 
A qualidade percebida difere de cliente para cliente e depende das suas expectativas 
criadas. Assim, os níveis de qualidade percebida variam conforme o cliente, que pode ser 
referida como a “desconfirmação subjetiva” (Yi, 1989). A qualidade é medida através da 
comparação entre a expectativa e a performance verificada. Prestar um serviço de 
qualidade significa estar de encontro com as expectativas do cliente. (Anantharanthan 
Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1985) 
 
Expectativas sobre a qualidade de produtos e serviços, também tem um impacto positivo 
na satisfação do cliente. As expectativas capturam o conhecimento acumulado do 
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mercado em matéria de qualidade de um determinado produto/fornecedor. Assim é 
esperado que níveis de qualidade atuais possam ter uma influência positiva sobre a 
satisfação geral do cliente, assim se todas as experiências passadas com qualidade, 
capturadas por expectativas. Além disso, as expectativas contêm informações com base 
em experiências não reais de consumo, mas com informações sobre a qualidade de fontes 
externas, tais como a publicidade, o passa a palavra e os meios de comunicação em geral. 
A contribuição das expectativas para a satisfação do cliente deve ser principalmente sob 
a forma de prever a qualidade futura (Anderson, Fornell, & Lehmann, 1994). 
2.3. Confiança 
Se a organização pretende ter sucesso no seu canal online deve construir uma forte relação 
de confiança com o seu cliente. A confiança é um acreditar por parte dos clientes que a 
organização lhe traz credibilidade e que não os irá colocar numa situação vulnerável 
(Rahimi et al., 2012). A confiança é considerada como uma variável fundamental, usada 
em vários modelos relacionados com e Fidelização do cliente e torna-se ainda mais 
importante quando estamos num contexto de comércio online (Reichheld & Schefter, 
2000; Ribbink et al., 2004; Thakur, 2014). 
Efetuar transações através do online envolve sempre riscos, sendo uma das principais 
causas de baixa confiança por parte dos clientes, isto porque, não existe um contacto 
físico, onde interação entre comprador e vendedor é baixa (Ribbink et al., 2004). A baixa 
confiança pode influenciar a forma como o cliente vê a sua instituição bancária e levâ-lo 
a procurar alternativas de serviços através da internet (Thakur, 2014). A falta de confiança 
pode ser superada percebendo melhor os fatores que podem impulsionar a confiança do 
cliente quando utiliza o canal online (Rahimi et al., 2012).  
A inexistência de interação interpessoal também sugere que a confiança online é, 
principalmente, cognitiva, ou seja, com base em julgamentos dos clientes da 
confiabilidade, e não uma confiança afetiva, ou seja, fundada sobre uma ligação entre os 
indivíduos (Ribbink et al., 2004). 
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2.3.1. Privacidade e Segurança 
Garantir a privacidade e segurança desempenha um papel crucial na construção de 
confiança por parte dos clientes (Rahimi et al., 2012). Embora com conceitos distintos a 
privacidade e segurança são duas variáveis que estão claramente relacionadas entre si.  
Com a evolução das novas tecnologias para o processamento de informação faz com que 
a privacidade seja uma questão cada vez mais importante neste domínio. Este facto está 
a causar cada vez mais desconfiança por parte dos consumidores quanto à forma que são 
recolhidos e processados os dados pessoais em transações online. A privacidade é 
considerada como o direito de o indivíduo estar sozinho considerando várias dimensões 
tais como do corpo, o comportamento, a comunicação e os dados pessoais do individuo 
(Casalo, Flavián, & Guinalíu, 2007). Quando falamos no contexto online consideramos 
aspetos tais como a obtenção, distribuição e uso não autorizado de dados pessoais 
(Ribbink et al., 2004). 
 
A segurança online está relacionada com os mecanismos de armazenamento, de 
transmissão de informação e criptografia de dados compartilhados. A segurança realça os 
aspetos técnicos que garantem a integridade, confidencialidade, autenticação e não 
reconhecimento de relacionamentos (Casalo et al., 2007). É importante os clientes terem 
uma perceção que são utilizados níveis elevados de segurança, visto que é um obstáculo 
ao uso e desenvolvimento do comércio online. Além dos mecanismos de segurança 
desenvolvidos as instituições bancárias têm o cuidado de transmitirem nos seus acessos 
online recomendações de segurança, por forma a evitar o risco de situações de fraude e 
consequentemente perda de confiança por parte do cliente.  
2.3.2. Usabilidade 
A usabilidade pode ser genericamente descrita como o esforço requerido para usar um 
determinado sistema informático e está relacionada com diversos aspetos tais como a 
facilidade que o utilizador tem em aprender a usar o sistema, a facilidade de memorizar 
as principais funções, o grau de eficiência, a baixa percentagem de erros ocorridos e a 
satisfação geral do utilizador ao manusear o sistema e de satisfazer as. Basicamente a 
usabilidade tem a ver com a facilidade que o utilizador tem em usar o sistema, quanto 
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mais fácil for a sua utilização maior serão os níveis de usabilidade. A usabilidade é 
tradicionalmente utilizada como um fator chave para prever a utilização de um 
determinado sistema (Casalo et al., 2007; Ribbink et al., 2004; Thakur, 2014). 
Mais especificamente, a usabilidade da banca online reflete a facilidade de navegação do 
site/aplicação móvel, da velocidade do próprio sistema, de perceber a sua utilização e a 
habilidade que o utilizador tem para controlar as tarefas que está a realizar e satisfazer as 
suas necessidades (Casalo et al., 2007). 
2.3.3. Reputação 
Vários autores têm associado o conceito de reputação com a confiança do consumidor no 
contexto on-line. A reputação pode ser observada por várias perspetivas. Numa perspetiva 
de marketing a reputação está associada à ideia de valor da marca e da credibilidade da 
organização perante os seus clientes. O conjunto de interações criadas pelas instituições 
bancárias e pelos seus clientes será uma fonte de informação para apreciar a qualidade 
dos seus produtos e dos seus serviços e comparar com alternativas disponíveis (Casalo et 
al., 2007) 
 
Num aspeto mais abrangente a reputação tem a ver com a credibilidade que a instituição 
transmite aos seus clientes, nomeadamente na forma como a organização cumpre aquilo 
a que se comprometeu (Casalo et al., 2007). No contexto de transações online, existe uma 
relação positiva entre a imagem do banco e a confiança do cliente (Jiao et al., 2012). 
 
A reputação é um ativo instável, uma vez que pode alterar ao longo da vida de uma 
organização, tendo em conta que é difícil ganhar uma boa reputação do que perdê-la, uma 
vez que os aspetos negativos têm um impacto mais intenso nos consumidores do que os 
aspetos positivos (Casalo et al., 2007). 
2.4. Compromisso 
O conceito de compromisso é um dos elementos-chave no campo do marketing de 
relacionamento e especialmente relevante devido ao facto de que influencia o 
comportamento do comprador e favorece o desenvolvimento de fidelização. A relação de 
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compromisso pode ser definida como o desejo permanente de manter uma relação que é 
considerada importante e valiosa (Baptista & León, 2013; Casalo et al., 2007; Stanko, 
Bonner, & Calantone, 2007). O compromisso é complexo e pode ser distinguido em dois: 
 
Compromisso calculista é causado pela existência de custos de mudança ou inexistência 
de alternativas atraentes. Neste caso, um indivíduo será comprometido com o 
relacionamento devido ao fato de que o valor dos recursos investidos no relacionamento 
seria substancialmente reduzido se o indivíduo escolher terminar o relacionamento e 
começar outro (Aldás Manzano et al., 2011; Baptista & León, 2013) 
Compromisso afetivo surge como uma consequência dos sentimentos emocionais e 
proximidade entre as partes. Mais especificamente, compromisso afetivo pressupõe que 
ambas as partes envolvidas em um relacionamento vão estar interessadas em continuar 
no longo prazo. Um cliente com inclinação afetiva dá à empresa um maior nível de 
confiança, não sendo a parte económica a única motivação (Aldás Manzano et al., 2011; 
Baptista & León, 2013). 
 
Em suma, após análise literária e identificação das variáveis é possível concluir que a 
fidelização do cliente no contexto online tem por base dois pilares fundamentais: a 
satisfação e a confiança. O compromisso é também um determinante de fidelização na 
medida em que favorece o seu desenvolvimento. A satisfação e confiança têm um impacto 
positivo nesse desenvolvimento. Foram também retratadas as variáveis que influenciam 
positivamente a satisfação e a confianças tais como o valor percebido, a qualidade 
percebida, a privacidade e segurança, a usabilidade e a reputação. 
  
  
14 
 
3. Modelo e Hipóteses de Investigação 
Com base na revisão literária explanada nos capítulos anteriores foi desenvolvido um 
modelo explicativo da fidelização dos clientes através do canal online do banco.  A 
conceptualização teórica deste modelo criada por autoria própria teve por base inspiração 
nos modelos retratados em alguns autores estudados, tais como: Jiao et al. (2012), Aldás 
Manzano et al. (2011), Thakur (2014), Mohammadi (2015), Rahimi et al. (2012), Chiou 
(2004) e Ribbink et al. (2004). O conhecimento empírico do autor foi tido em 
consideração na elaboração do modelo teórico apresentado na Figura 1. 
 
Figura 1 – Modelo de Investigação 
 
 
Este modelo de investigação propõe analisar quais as determinantes que levam um cliente 
bancário a utilizar mais vezes e com mais intensidade o canal online. As setas 
representadas no gráfico (figura 1) traduzem o impacto positivo que uma variável coloca 
na outra o que por fim levará a um acréscimo da fidelização do cliente. Embora seja 
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comprovada teoricamente essas relações de causalidade é necessário analisar e testar 
estatisticamente o modelo proposto. 
3.1. Hipóteses de Investigação 
De acordo com o modelo de investigação e por forma a testá-lo e comprová-lo foram 
formuladas as seguintes hipóteses de investigação:  
H1: O valor percebido tem um efeito positivo na satisfação (VPSAT) 
H2: A qualidade percebida tem um efeito positivo na satisfação (QPSAT) 
H3: A privacidade e segurança tem um efeito positivo na confiança (PSCONF) 
H4: A usabilidade tem um efeito positivo na confiança (USABCONF) 
H5: A reputação tem um efeito positivo na confiança (REPCONF) 
H6: A satisfação tem um efeito positivo no compromisso (SATCOMP) 
H7: A confiança tem um efeito positivo no compromisso (CONFCOMP) 
H8: A satisfação tem um efeito positivo na fidelização (SATFID) 
H9: A confiança tem um efeito positivo na fidelização (CONFFID) 
H10: O compromisso tem um efeito positivo na fidelização (COMPFID) 
 
 
FID-Fidelização; SAT-Satisfação; CONF-Confiança; COMP-Compromisso VP-Valor Percebido; QP-
Qualidade Percebida; PS-Privacidade e Segurança; USAB-Usabilidade; REP-Reputação. 
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4. Metodologia de Investigação 
No desenvolvimento deste estudo e após apresentação e fundamentação do quadro teórico 
é importante definir uma metodologia a utilizar.  
Foi utilizada uma metodologia quantitativa com recurso a questionário. Os métodos de 
pesquisa quantitativa, de modo geral, são utilizados quando se quer medir opiniões, 
reações, sensações, hábitos e atitudes de um universo (público-alvo) através de uma 
amostra que o represente de forma estatisticamente comprovada (Creswell, 2013; Yi, 
1989). 
O modelo quantitativo destaca-se por permitir a formulação de hipóteses prévias e 
técnicas de verificação sistemática, na pesquisa de explicações causais para os fenómenos 
em estudo. Este estudo trata-se de uma pesquisa conclusiva, dado que visa testar hipóteses 
específicas, bem como compreender as relações que se estabelecem entre as variáveis. 
 
 A investigação foi efetuada através de uma amostra não probabilística por conveniência 
através do envio de um questionário online com base na rede de contatos do investigador, 
tais como, email e redes sociais (facebook, linkedin) (Marôco, 2014). A escolha desta 
amostra justifica-se de forma a agilizar o processo de recolha de dados, por motivos de 
custos e de tempo de execução. A amostra é constituída apenas por clientes bancários em 
Portugal que utilizaram pelo menos uma vez o serviço online da banca. Não existe 
diferenciação a nível de entidades bancárias, analisando apenas o canal online em geral.  
Foi inserido no início do questionário a questão “Utilizo ou já utilizei pelo menos uma 
vez o canal online da banca?”, por forma a excluir da amostra os inquiridos que nunca 
utilizaram a banca online. Além disso foram recolhidas informações sociodemográficas 
tais como a faixa etária (18-25 anos, 26-35 anos, 36-50 anos, +50 anos), o género 
(masculino, feminino) e a escolaridade (Ensino básico ou inferior, Ensino secundário, 
Ensino Superior) 
O questionário foi concebido com questões fechadas de acordo com a escala de Likert 
com cinco pontos numa escala de concordância. Foi adotada a escala de Likert de cinco 
pontos por ser uma das mais recomendadas no estudo de atitudes, sendo útil na medição 
da intensidade dos sentimentos dos inquiridos (Churchill Jr, 1979).  
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As perguntas foram adaptadas a partir dos estudos existentes que já tenham sido 
comprovados e que possuem validade e fiabilidade. Na tabela 1 são apresentados os 
constructos criados para cada variável, a sua escala de medição e referências 
bibliográficas. 
O questionário foi partilhado através da ferramenta Google Forms, a mesma que serviu 
para a sua elaboração, sendo disponibilizado um link que direcionava os inquiridos 
diretamente para a plataforma de registo das respostas.  
O questionário foi pré testado, entre o dia 31 julho e 9 agosto, com uma amostra de 10 
inquiridos utilizadores da banca online, de diferentes características sociodemográficas 
por forma a avaliar se o questionário é de fácil perceção, e não contém falhas ou 
incoerências. O questionário demonstrou ser de fácil perceção e preenchimento por parte 
dos inquiridos tendo apenas sido efetuado uma ligeira alteração na questão 17 passando 
a constar “Eu considero o canal online a melhor alternativa mesmo quando ouço opiniões 
negativas” ao invés de “Eu considero o canal online a melhor alternativa mesmo quando 
criticam”. 
 
O inquérito final pode ser consultado na íntegra no anexo I. 
 
 
 
  
  
18 
 
 
Tabela 1 – Quadro resumo dos constructos do modelo 
Constructos Questões Escalas Bibliografia 
I – Fidelização 
1. Quando realizo operações bancárias 
utilizo o canal online. 
2. Quando necessito utilizar serviços 
bancários o canal online é a minha 
primeira opção 
3.Eu tenho a intenção de continuar a 
usar o canal online 
4. Eu recomendo o uso da banca online 
a amigos e familiares 
L5 
Dick and Basu (1994) 
Zeithaml, Berry, and 
Parasuraman (1996) 
Leverin and Liljander 
(2006) 
Thakur (2014) 
Ribbink et al. (2004) 
II – Valor 
Percebido 
5. A banca online permite-me obter 
produtos/serviços a um preço … 
6. O canal online oferece-me 
produtos/serviços únicos. 
7. Vale a pena utilizar a banca online. 
 
L5 
Zeithaml (1988) 
Piyathasanan, Mathies, 
Wetzels, Patterson, and 
de Ruyter (2015) 
Chiou (2004) 
III – Qualidade 
Percebida 
8. A banca online permite  executar os 
serviços/operações conforme pretendo 
9. Considero que o canal online é um 
bom serviço 
10. A banca online oferece toda a 
informação necessária sobre produtos e 
serviços 
11. O canal online cumpre o estipulado 
L5 
Yi (1989) 
Anantharanthan 
Parasuraman et al. 
(1985) 
Arun Parasuraman, 
Zeithaml, and Berry 
(1994) 
VI – Satisfação 
12.Eu gosto de utilizar a banca online. 
13.Eu estou satisfeito com a utilização 
da banca online. 
14. Sinto que a banca online satisfaz as 
minhas necessidades 
L5 
Richard L Oliver 
(1999) 
Leverin and Liljander 
(2006) 
Casaló, Flavián, and 
Guinalíu (2008) 
Ribbink et al. (2004) 
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V - Compromisso 
15. Eu vou continuar a utilizar o canal 
online da banca 
16. Prefiro utilizar o canal online em 
vez de me deslocar a uma agência 
17. Eu considero o canal online a 
melhor alternativa mesmo quando 
criticam 
L5 
Aldás Manzano et al. 
(2011) 
Casalo et al. (2007) 
VI - Confiança 
18. Sinto-me à vontade para dar 
informação privada através da banca 
online 
19. Não tenho problemas em efetuar 
operações online 
20. Confio na utilização da banca 
online 
L5 
 
Ribbink et al. (2004) 
Thakur (2014) 
VII- Privacidade e 
Segurança 
21. Sinto-me seguro quando utilizo o 
canal online 
22. Na banca online os meus dados 
pessoais estão protegidos 
23. Os mecanismos de segurança dos 
canais online da banca em geral são 
suficientes 
 
L5 
 
Casalo et al. (2007) 
Ribbink et al. (2004) 
VIII – Usabilidade 
24. Considero a banca online de 
utilização … 
25. Consigo fácilmente realizar o 
pretendido através da banca online. 
 
L5 
Straub, Hoffman, 
Weber, and Steinfield 
(2002) 
Thakur (2014) 
Casaló et al. (2008) 
Bons, Alt, Lee, and 
Weber (2012) 
IX - Reputação 
 
 
26. Ouço boas opiniões relativamente 
ao uso da banca online 
27. A banca online oferece melhores 
produtos e condições mais favoráveis 
28. Eu digo coisas positivas sobre a 
banca online 
 
L5 
 
(Casalo et al. (2007)) 
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Gráfico 1 – Caracterização amostra por género 
5. Resultados e Análise de Dados 
Este capítulo apresenta os resultados obtidos através do questionário online, entre dia 9 
de agosto e 2 de setembro. Serão apresentadas as estatísticas descritivas sendo efetuado 
uma caracterização da amostra. Posteriormente uma comparação de médias entre grupos 
(idade, sexo e escolaridade), validação do instrumento de medida, testes de hipóteses de 
investigação e aplicação das redes neuronais. Por fim é efetuado uma discussão dos 
resultados obtidos. 
Os resultados recolhidos foram introduzidos e tratados através do recurso ao programa 
IBM SPSS 22 (Statistical Package for Social Sciences) e Microsoft Office Excel 2016. 
5.1. Estatísticas Descritivas 
Foram obtidas 286 respostas ao questionário sendo que apenas 184 utilizam ou já 
utilizaram pelo menos uma vez o canal online. Uma vez que o estudo pretende analisar 
exclusivamente os utilizadores do canal online da banca a amostra é constituída por 184 
respostas.  
De realçar a elevada taxa de não utilizadores do canal online da banca (36%) 
demonstrando que existe ainda uma grande parte da população portuguesa que nunca 
utilizou o internet banking. Efetuando uma breve análise aos não utilizadores de onde 
foram recolhidos os dados demográficos a 102 inquiridos é possível observar que cerca 
de 78% tem idade compreendida entre 18 e 35 anos e cerca de 95% tem pelo menos o 
ensino secundário. 
Voltando à amostra e aos inquiridos utilizadores do canal online 57% das respostas foram 
dadas por pessoas do sexo masculino e 43% pessoas do sexo feminino (ver gráfico 1). 
 
 
  
 
Feminino
43%Masculino
57%
Feminino
Masculino
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Relativamente à faixa etária dos inquiridos 45% situava-se entre 26 e 35 anos, 29% entre 
36 e 50 anos, 20% para idades compreendidas entre 18 e 25 anos e 6% para idades 
superiores a 50 anos, conforme observável na tabela 2.  
Tabela 2 – Caracterização da Amostra por faixa etária 
Faixa etária Número Inquiridos % Inquiridos 
18 - 25 anos 37 20% 
26 - 35 anos 83 45% 
36 - 50 anos 53 29% 
+ 50 anos 11 6% 
Total 184 100% 
 
Quanto ao nível de escolaridade 129 pessoas que responderam ao inquérito possuem o 
ensino superior representando 70% da amostra. 47 pessoas possuem o ensino secundário 
e 8 pessoas responderam que tinham o ensino básico ou inferior.  Observa-se uma elevada 
taxa de inquiridos com ensino superior por se tratarem de respostas baseadas na rede de 
contatos do investigador (ver gráfico 2).  
Gráfico 2 – Caracterização da amostra por nível de escolaridade 
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Tabela 3 – Estatísticas descritivas – Resumo variáveis em estudo: mínimo, máximo, média e desvio padrão 
    Mínimo Máximo Média 
Desvio 
Padrão 
Fidelização 
Quando realizo operações bancárias utilizo o canal online. 1 5 4,04 1,21 
Quando necessito utilizar serviços bancários o canal online é a minha primeira opção 1 5 3,92 1,20 
Eu tenho a intenção de continuar a usar o canal online 1 5 4,44 0,91 
Eu recomendo o uso da banca online a amigos e familiares 1 5 4,19 0,99 
Satisfação 
Eu gosto de utilizar a banca online.  1 5 4,18 0,96 
Eu estou satisfeito com a utilização da banca online. 1 5 4,19 0,89 
Sinto que a banca online satisfaz as minhas necessidades  2 5 4,09 0,84 
Compromisso 
Eu vou continuar a utilizar o canal online da banca 1 5 4,30 0,89 
Prefiro utilizar o canal online em vez de me deslocar a uma agência 1 5 4,13 1,10 
Eu considero o canal online a melhor alternativa mesmo quando criticam  1 5 3,83 1,01 
Confiança 
Sinto-me à vontade para dar informação privada através da banca online  1 5 3,17 1,11 
Não tenho problemas em efetuar operações online 1 5 3,99 1,00 
Confio na utilização da banca online 1 5 3,91 1,00 
Privacidade e 
Segurança 
Sinto-me seguro quando utilizo o canal online  1 5 3,69 0,88 
Na banca online os meus dados pessoais estão protegidos 1 5 3,60 0,89 
Os mecanismos de segurança dos canais online da banca em geral são suficientes  1 5 3,56 0,92 
Usabilidade 
Considero a banca online de utilização … 1 5 4,13 0,79 
Consigo facilmente realizar o pretendido através da banca online. 1 5 4,14 0,82 
Reputação 
Ouço boas opiniões relativamente ao uso da banca online 1 5 3,60 0,78 
A banca online oferece melhores produtos e condições mais favoráveis 2 5 3,58 0,79 
Eu digo coisas positivas sobre a banca online 1 5 4,00 0,84 
Valor 
Percebido 
A banca online permite-me obter produtos/serviços a um preço … 1 5 3,44 0,94 
O canal online oferece-me produtos/serviços únicos. 1 5 3,25 1,00 
Vale a pena utilizar a banca online. 1 5 4,21 0,85 
Qualidade 
Percebida 
A banca online permite executar os serviços/operações conforme pretendo 1 5 4,15 0,84 
Considero que o canal online é um bom serviço 2 5 4,25 0,78 
A banca online oferece toda a informação necessária sobre produtos e serviços 1 5 3,77 0,94 
O canal online cumpre o estipulado 1 5 4,03 0,89 
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Na tabela 3 são apresentadas as estatísticas descritivas relativamente a cada uma das 
variáveis do modelo e dos seus constructos, nomeadamente a média, valor mínimo e 
máximo e seu desvio padrão. 
Analisando a dimensão da fidelização é possível observar que o item FID3 (“Eu tenho a 
intenção de continuar a usar o canal online”) apresenta a média de pontuação mais 
elevado (4,44). Em contrapartida item FID2 (“Quando necessito utilizar serviços 
bancários o canal online é a minha primeira opção”) apresenta a pontuação mais baixa da 
dimensão em análise, 3,92. Em geral os utilizadores da banca online são fidelizados ao 
serviço.  
A satisfação foi medida através de um constructo de três itens em que todos obtiveram 
uma média superior a 4, podendo se afirmar que os inquiridos estão satisfeitos com a 
banca online.  
A dimensão de compromisso é composta por três itens. De realçar o valor de mais baixo 
obtido no item COMP3 (“Eu considero o canal online a melhor alternativa mesmo quando 
criticam”) com uma média de 3,83 o que demonstra que determinada percentagem da 
amostra não identifica o online como a melhor alternativa. 
O nível de confiança foi obtido através de três itens. É possível observar que os inquiridos 
não se sentem confortáveis em dar informação privada através da banca online.  
O constructo Privacidade e Segurança é composto por três itens que apresentam médias 
abaixo de 4. Os inquiridos demonstram não estarem totalmente seguros e protegidos 
quanto utilizam o acesso online da banca. 
Analisando a dimensão Usabilidade composto por dois itens com médias superiores a 4, 
no cômputo geral os inquiridos consideram a banca online de fácil utilização.  
A dimensão reputação apresenta um item com média de 4 e os outros itens abaixo de 4 o 
que revela que existe opiniões positivas e negativas relativamente ao canal online da 
banca. 
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Relativamente ao valor percebido os inquiridos não consideram a mais valia dos produtos 
quanto ao seu preço e quanto à sua exclusividade. No entanto o item “Vale a pena utilizar 
a banca online” apresenta uma média de 4,21. 
A qualidade percebida é composta por quatro itens sendo de destacar o item “A banca 
online oferece toda a informação necessária sobre produtos e serviços” com média mais 
baixa (3,77). Os restantes itens do constructo apresentam uma média superior a 4. 
5.2. Comparação entre grupos 
Para efetuar a comparação entre grupos (sexo, idade e escolaridade) foi testado a 
normalidade das variáveis para cada grupo através do teste de Kolmogorov-Smirnov e  
Shapiro-Wilk, ver ANEXO II (tabelas 15, 16 e 17), bem como a homogeneidade de 
variância entre grupos através do teste de Levene (Marôco, 2014).  
Se a significância (p-value) for inferior a 0,05 a distribuição das variáveis em estudo não 
segue a distribuição normal. Muitas variáveis do modelo em estudo não apresentam 
normalidade na sua distribuição, o que nos leva a usar os testes não paramétricos. No 
entanto, para amostras grandes os testes paramétricos, nomeadamente, o teste t-Student e 
a ANOVA, são bastantes robustos mesmo quando a distribuição da variável não é do tipo 
normal (Marôco, 2014). 
Usou-se os testes não paramétricos para os grupos “idade” e “escolaridade” e testes 
paramétricos para o grupo “sexo”, uma vez que apresentam um número elevado de 
respostas tanto no sexo masculino como no sexo feminino. 
A significância da diferença entre o sexo feminino e o sexo masculino para as variáveis 
do modelo em estudo foi avaliada com o teste t-Student para amostras independentes 
(ANEXO III – tabela 18). Apesar de a variáveis dependentes não apresentarem 
distribuição normal considerou-se que o teste t-student é robusto à violação da 
normalidade. Com p-value>0,05 os resultados indicam que, para um intervalo de 95% de 
confiança, não existem diferenças estatisticamente significativas entre homens e mulheres 
em todas as variáveis observadas 
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Para avaliar se a idade influencia significativamente a classificação das variáveis em 
estudo recorreu-se ao teste não paramétrico Kruskal-Wallis – ANEXO III (tabela 19). 
Com p-value>0,05 os resultados indicam que, para um intervalo de confiança de 95%, 
não existem diferenças estatisticamente significativas entre os grupos de idade. Nos itens 
FID3, PS1 E PS2 existe pelo menos um grupo de idades que conduz a uma média de 
classificação diferente dos restantes grupos de idade. 
Observando a tabela 20 do ANEXO III relativo ao teste paramétrico Kruskal-Wallis para 
avaliar se a escolaridade influencia significativamente a média da classificação das 
variáveis em estudo, para um intervalo de confiança de 95%, um p-value>0,05 indica não 
existir diferenças estatisticamente significativas entre os níveis de escolaridade. Apenas 
os itens PS3, REP1, REP2, VP1 e VP2, demonstram não existir diferenças 
estatisticamente significativas. Nos restantes itens do modelo em estudo pelo menos um 
dos níveis de escolaridade conduz a uma média de classificação diferente dos restantes 
níveis de escolaridade. 
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5.3. Validação do Instrumento de medida 
É importante testar se a escala de cada um dos constructos é de confiança. Através do 
Alfa de Cronbach é possível testar cada constructo quanto à sua consistência interna. O 
valor do alfa deve ser positivo, variando entre 0 e 1, tendo as seguintes leituras (Pestana 
& Gageiro, 2014): 
Superior a 0,9 – consistência muito boa 
Entre 0,8 e 0,9 – boa 
Entre 0,7 e 0,8 – razoável 
Entre 0,6 e 0,7 – fraca 
Inferior a 0,6 – inadmissível 
Analisando a tabela 21 do ANEXO IV é apresentado um valor para o coeficiente de Alfa 
de Cronbach para cada um dos constructos e uma coluna onde apresenta o valor de alfa 
caso seja excluído um dos itens. Relativamente à consistência interna do constructo 
Fidelização o valor para o coeficiente de Alfa é de 0,91 apresentando uma consistência 
muito boa. Com a retirada de qualquer um dos itens não existe melhoria na consistência 
interna logo será mantido o constructo. Quanto à confiabilidade da dimensão Satisfação 
esta também apresenta uma consistência interna muito boa não sendo necessário excluir 
nenhum dos itens. As dimensões Compromisso e Confiança apresentam uma consistência 
interna boa, com um coeficiente de Alfa de 0,89 e 0,88 respetivamente. No constructo 
Usabilidade a consistência interna é muito boa (α=0,92). A dimensão Privacidade e 
Segurança e Qualidade Percebida apresentam uma consistência boa, com um coeficiente 
de 0,89. Quanto à Reputação e ao Valor Percebido ambos possuem um valor de Alfa de 
0,73 apresentando uma consistência interna razoável. 
Foi calculado o valor de KMO para os constructos do modelo considerando aceitável para 
valores superiores a 0,50 (Marôco, 2014), pelo que se verifica a homogeneidade das 
variáveis (tabela 22 – ANEXO V). A tabela 22 apresenta também os valores de MSA 
(Measure of Sampling Adequacy). Segundo Marôco (2014) valores de MSA superiores a 
0,50  indicam um bom ajustamento à estrutura da escala.  
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5.4. Análise das hipóteses  
De acordo com as hipóteses de investigação apresentadas no capítulo 4 foi usado uma 
medida de associação para quantificar a intensidade da associação entre variáveis através 
da análise de coeficientes de correlação. A análise da correlação das variáveis do modelo 
é feita com base na teoria subjacente à criação do modelo e suas relações causais de 
acordo com a revisão literária efetuada nos capítulos anteriores. Conforme já previamente 
comprovado da não normalidade dos dados foi utilizado uma medida de associação não 
paramétrica, através do coeficiente de correlação de Spearman (Marôco, 2014). 
No anexo VI é apresentado a tabela 23 com as correlações de Spearman entre todos os 
itens das variáveis em estudo. É possível observar que as variáveis apresentam todas uma 
correlação positiva, coeficiente de correlação superior a 0, isto é, tendem a mudar na 
mesma direção. 
Segundo Marôco (2014) o coeficiente de correlação pode ser medido quanto à sua 
intensidade segundo os seguintes escalões: 
           Rs < 0,25  Correlação Fraca 
0,25 < Rs < 0,50  Correlação moderada 
0,50 < Rs < 0,75  Correlação forte 
0,75 < Rs < 1,00  Correlação muito forte 
 
De seguida, é efetuado uma análise às hipóteses de investigação de acordo com os 
coeficientes de correlação obtidos para cada uma das variáveis. De realçar que todos os 
coeficientes de correlação são estatisticamente significativos (p-value<0,05). 
H1: O valor percebido tem um efeito positivo na satisfação (VPSAT) 
Na tabela 4 verifica-se que o item VP1 (“A banca online permite-me obter 
produtos/serviços a um preço … “) apresenta uma correlação moderada com os itens da 
satisfação. O item VP2 (“O canal online oferece-me produtos/serviços únicos”) apresenta 
correlação fraca com a satisfação exceto com o item SAT1 (“Eu gosto de utilizar a banca 
online”) que apresenta um coeficiente de 0,324 já classificado como moderado. Por seu 
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lado o item VP3 (“Vale a pena utilizar a banca online”) apresenta correlações fortes com 
a satisfação.  
Tabela 4 - Matriz de correlação entre os itens Valor Percebido (VP) e Satisfação (SAT) 
    SAT1 SAT2 SAT3 
VP1 Coeficiente de Correlação ,442 ,433 ,382 
Sig. (2 extremidades) ,000 ,000 ,000 
VP2 Coeficiente de Correlação ,324 ,235 ,211 
Sig. (2 extremidades) ,000 ,001 ,004 
VP3 Coeficiente de Correlação ,731 ,603 ,568 
Sig. (2 extremidades) ,000 ,000 ,000 
 
H2: A qualidade percebida tem um efeito positivo na satisfação (QPSAT) 
Os coeficientes de correlação entre a Qualidade Percebida e a Satisfação apresentam uma 
correlação forte exceto o item QP3 (“A banca online oferece toda a informação necessária 
sobre produtos e serviços”) com o item SAT2 (“Eu estou satisfeito com a utilização da 
banca online”) com um valor de 0,495 considerado uma correlação moderada, embora 
muito próximo de 0,50. 
Tabela 5 – Matriz de correlação entre os itens da Qualidade Percebida (QP) e a Satisfação (SAT) 
    SAT1 SAT2 SAT3 
QP1 Coeficiente de Correlação ,625 ,610 ,529 
Sig. (2 extremidades) ,000 ,000 ,000 
QP2 Coeficiente de Correlação ,725 ,728 ,666 
Sig. (2 extremidades) ,000 ,000 ,000 
QP3 Coeficiente de Correlação ,543 ,495 ,518 
Sig. (2 extremidades) ,000 ,000 ,000 
QP4 Coeficiente de Correlação ,664 ,639 ,610 
Sig. (2 extremidades) ,000 ,000 ,000 
 
H3: A privacidade e segurança tem um efeito positivo na confiança (PSCONF) 
A Privacidade e Segurança apresenta uma correlação forte com a Confiança (tabela 6). 
De realçar o item PS1 (“Sinto-me seguro quando utilizo o canal online”) com o item 
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CONF3 (“Confio na utilização da banca online”) que apresentam uma correlação muito 
forte. Comprova-se que a privacidade e segurança tem um efeito positivo na confiança. 
 
Tabela 6 - Matriz de correlação entre os itens Privacidade e Segurança (PS) e Confiança (CONF) 
    CONF1 CONF2 CONF3 
PS1 Coeficiente de Correlação ,615 ,703 ,780 
Sig. (2 extremidades) ,000 ,000 ,000 
PS2 Coeficiente de Correlação ,592 ,606 ,676 
Sig. (2 extremidades) ,000 ,000 ,000 
PS3 Coeficiente de Correlação ,573 ,571 ,653 
Sig. (2 extremidades) ,000 ,000 ,000 
 
H4: A usabilidade tem um efeito positivo na confiança (USABCONF) 
Observando a tabela 7, o item de USAB1 (“Considero a banca online de utilização …”) 
apresenta correlação forte com os itens da Confiança. O item USAB2 (“Consigo 
facilmente realizar o pretendido através da banca online”) também apresenta correlação 
forte com os itens CONF2 e CONF3 e moderada com o item CONF1 (“Sinto-me à 
vontade para dar informação privada através da banca online”).   
Tabela 7 - Matriz de correlação entre os itens Usabilidade (USAB) e Confiança (CONF) 
    CONF1 CONF2 CONF3 
USAB1 Coeficiente de Correlação ,512 ,609 ,608 
Sig. (2 extremidades) ,000 ,000 ,000 
USAB2 Coeficiente de Correlação ,478 ,661 ,674 
Sig. (2 extremidades) ,000 ,000 ,000 
 
H5: A reputação tem um efeito positivo na confiança (REPCONF) 
Os itens REP1 e REP2 apresentam uma correlação moderada com os itens da dimensão 
confiança. Por seu lado o item REP3 (“Eu digo coisas positivas sobre a banca online”) 
apresenta uma correlação forte com a Confiança (tabela 8). 
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Tabela 8 - Matriz de correlação entre os itens Reputação (REP) e Confiança (CONF) 
    CONF1 CONF2 CONF3 
REP1 Coeficiente de Correlação ,386 ,418 ,443 
Sig. (2 extremidades) ,000 ,000 ,000 
REP2 Coeficiente de Correlação ,495 ,359 ,431 
Sig. (2 extremidades) ,000 ,000 ,000 
REP3 Coeficiente de Correlação ,668 ,701 ,724 
Sig. (2 extremidades) ,000 ,000 ,000 
 
H6: A satisfação tem um efeito positivo no compromisso (SATCOMP) 
Na observação da tabela 9 destaca-se a forte correlação que existe da satisfação com o 
compromisso. De realçar que o item COMP1 (“Eu vou continuar a utilizar o canal online 
da banca”) apresenta uma correlação muito forte com todos os itens do constructo 
satisfação. 
Tabela 9 - Matriz de correlação entre os itens Satisfação (SAT) e Compromisso (COMP) 
    COMP1 COMP2 COMP3 
SAT1 Coeficiente de Correlação ,825 ,679 ,628 
Sig. (2 extremidades) ,000 ,000 ,000 
SAT2 Coeficiente de Correlação ,853 ,653 ,649 
Sig. (2 extremidades) ,000 ,000 ,000 
SAT3 Coeficiente de Correlação ,752 ,604 ,615 
Sig. (2 extremidades) ,000 ,000 ,000 
 
H7: A confiança tem um efeito positivo no compromisso (CONFCOMP) 
A correlação existente entre a confiança e o compromisso é forte, exceto no item CONF1 
(“Sinto-me à vontade para dar informação privada através da banca online “) que 
apresenta uma correlação moderada com os itens COMP1 e COMP2, no entanto são valor 
muito próximo de 0,50. 
Tabela 10  - Matriz de correlação entre os itens Confiança (CONF) e Compromisso (COMP) 
    COMP1 COMP2 COMP3 
CONF1 Coeficiente de Correlação ,487 ,469 ,562 
Sig. (2 extremidades) ,000 ,000 ,000 
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CONF2 Coeficiente de Correlação ,700 ,624 ,676 
Sig. (2 extremidades) ,000 ,000 ,000 
CONF3 Coeficiente de Correlação ,648 ,581 ,691 
Sig. (2 extremidades) ,000 ,000 ,000 
 
H8: A satisfação tem um efeito positivo na fidelização (SATFID) 
Analisando os itens do constructo satisfação com os itens do constructo fidelização todos 
apresentam coeficientes de correlação forte (tabela 11). 
Tabela 11 - Matriz de correlação entre os itens Satisfação (SAT) e Fidelização (FID) 
    FID1 FID2 FID3 FID4 
SAT1 Coeficiente de Correlação ,702 ,675 ,707 ,598 
Sig. (2 extremidades) ,000 ,000 ,000 ,000 
SAT2 Coeficiente de Correlação ,620 ,593 ,662 ,553 
Sig. (2 extremidades) ,000 ,000 ,000 ,000 
SAT3 Coeficiente de Correlação ,542 ,530 ,598 ,520 
Sig. (2 extremidades) ,000 ,000 ,000 ,000 
 
H9: A confiança tem um efeito positivo na fidelização (CONFFID) 
Relativamente ao constructo de confiança o item CONF1 (“Sinto-me à vontade para dar 
informação privada através da banca online”) apresenta coeficientes de correlação abaixo 
de 0,50 com dois itens da fidelização. Observa-se, no entanto, que os restantes itens 
possuem uma correlação forte (tabela 12). 
Tabela 12 - Matriz de correlação entre os itens Confiança (CONF) e Fidelização (FID) 
    FID1 FID2 FID3 FID4 
CONF1 Coeficiente de Correlação ,492 ,516 ,441 ,538 
Sig. (2 extremidades) ,000 ,000 ,000 ,000 
CONF2 Coeficiente de Correlação ,650 ,622 ,602 ,561 
Sig. (2 extremidades) ,000 ,000 ,000 ,000 
CONF3 Coeficiente de Correlação ,553 ,568 ,552 ,604 
Sig. (2 extremidades) ,000 ,000 ,000 ,000 
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H10: O compromisso tem um efeito positivo na fidelização (COMPFID) 
Com recurso à tabela 13 é possível afirmar que o compromisso tem uma correlação forte 
com a fidelização. Todos os itens dos constructos compromisso e fidelização apresentam 
um coeficiente de correlação entre 0,50 e 0,75. 
Tabela 13 - Matriz de correlação entre os itens Compromisso (COMP) e Fidelização (FID) 
    FID1 FID2 FID3 FID4 
COMP1 Coeficiente de Correlação 
,674 ,644 ,730 ,562 
Sig. (2 extremidades) 
,000 ,000 ,000 ,000 
COMP2 Coeficiente de Correlação 
,634 ,710 ,569 ,570 
Sig. (2 extremidades) 
,000 ,000 ,000 ,000 
COMP3 Coeficiente de Correlação 
,593 ,650 ,581 ,546 
Sig. (2 extremidades) 
,000 ,000 ,000 ,000 
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5.5. Aplicação de redes neuronais artificiais 
Para confirmar a validade do modelo e aferir a hipótese de usar as variáveis exógenas 
como preditores da variável fidelização recorreu-se à modelação com redes neuronais 
artificiais. Para tal procedeu-se a um conjunto de simplificações, descritas a seguir. 
O primeiro passo consistiu em reduzir as variáveis dos diferentes constructos através do 
método das componentes principais. Para todos os constructos efetuou-se e obteve-se: 
 O teste de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) foi sempre superior a 0,6. 
 O método de rotação escolhido foi a rotação oblíqua porque se verificou 
previamente a não normalidade das variáveis. 
 Os fatores obtidos dos respetivos constructos foram: 
o Fidelização de 4 variáveis para 1 fator. 
o Satisfação de 3 variáveis para 1 fator. 
o Compromisso de 3 variáveis para 1 fator. 
o Confiança de 3 variáveis para 1 fator. 
o Privacidade e segurança de 3 variáveis para 1 fator. 
o Usabilidade de 2 variáveis para 1 fator. 
o Reputação de 3 variáveis para 1 fator. 
o Valor percebido de 3 variáveis para 1 fator. 
o Qualidade de 3 variáveis para 1 fator. 
 
Após a redução dos constructos que resultou em 8 variáveis exógenas e 1 variável 
endógena, prosseguiu-se para a calibração da rede neural. Usou-se uma arquitetura 
feedfoward com uma camada interior, usando o algoritmo do gradiente conjugado, em 
que a função ativação foi a tangente hiperbólica, quer para a camada interior, quer para a 
camada de saída. A rede foi calibrada (executando-se várias simulações) com parte da 
amostra (75% dos casos), ficando o remanescente dos casos para teste, avaliando a sua 
capacidade de generalização (erro médio nos 25% de casos de teste foi de 0,18). 
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Gráfico 3 – Importância das variáveis independentes na aplicação das redes neuronais artificiais 
 
Os resultados anteriores sustentam a conceptualização teórica do modelo, mostrando a 
importância que cada fator tem sobre o fator endógeno resultante do constructo 
fidelização. Saliente-se, contudo, que a rede neural artificial não representa com rigor o 
modelo conceptual teórico, porque considera todas os fatores como preditores da 
fidelização. Para tal construíram-se novas redes neuronais que se aproximam mais da 
representação do modelo, consistindo em: 
 Rede neuronal tendo como variáveis de entrada os fatores F_VP e F_QP e variável 
de saída o fator F_SAT. 
 Rede neuronal tendo como variáveis de entrada os fatores F_PeS, F_USA, F_REP 
e variável de saída o fator F_CONF. 
 Rede neuronal tendo como variáveis de entrada os fatores F_CONF, F_COMP, 
F_SAT e variável de saída o fator F_FID. 
 
O procedimento para calibração das redes seguiu os mesmos passos descritos 
anteriormente e os resultados obtidos, decorrentes a convergências das redes, permitiram 
comprovar a relação entre os diferentes constructos, sustentando o modelo conceptual 
teórico. 
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5.6. Discussão de Resultados 
Com este estudo pretendeu-se desenvolver e comprovar um modelo para a fidelização 
dos utilizadores da banca online. As questões de investigação tinham como objetivo 
comprovar o efeito positivo das variáveis determinantes da fidelização do cliente.  
Os resultados confirmaram que a fidelização do cliente na banca online é diretamente 
afetada pela satisfação, confiança, e compromisso, que por seu lado são influenciados 
pela qualidade percebida, valor percebido, privacidade e segurança, usabilidade e 
reputação.  
Inicialmente foi efetuado uma análise descritiva de acordo com as respostas ao 
questionário e é possível afirmar que no geral os inquiridos são fidelizados à utilização 
do canal online. A dimensão compromisso como preditor da fidelização demonstra que 
os utilizadores em geral estão comprometidos com a banca online. Os itens do constructo 
satisfação apresentaram médias superiores aos itens do constructo confiança, o que 
demonstra que os inquiridos estão satisfeitos com o canal online, mas em contrapartida 
apresentam níveis de confiança mais moderados. Nesse aspeto será importante as 
instituições bancárias melhorarem os seus serviços online por forma a aumentarem os 
níveis de confiança na utilização, sobretudo quanto à privacidade e segurança que 
apresentam também médias mais baixas que os restantes constructos. Relativamente a 
usabilidade do internet banking os inquiridos consideram em geral de fácil utilização. A 
reputação do canal online também apresenta médias de respostas mais baixas, é possível 
ouvir boas e más opiniões.  
De realçar que o constructo valor percebido apresentou muitas respostas intermédias (3), 
isto é, muitos inquiridos não tinham opinião construída sobre o valor oferecido pelo canal 
online da banca. Isto demonstra que as instituições financeiras não têm conseguido 
transmitir aos seus clientes as mais valias que poderá ter a utilização da banca online, ou 
por outro lado não têm conseguido acrescentar valor ao canal online, que permitam 
satisfazer as expectativas dos seus clientes.  
Na comparação entre grupos, foi possível comprovar estatisticamente que não existe 
diferenças se o inquirido é do sexo masculino ou feminino. Relativamente à idade dos 
inquiridos também foi possível comprovar estatisticamente que no geral a idade dos 
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inquiridos não tinha influencia nas respostas obtidas. Por outro lado, relativamente ao 
nível de escolaridade dos inquiridos, demonstrou-se estatisticamente que o nível de 
fidelização pode ser diferente dependendo do tipo de escolaridade. 
Embora os constructos tenham sido adaptados de estudos já existentes e estatisticamente 
validados foi efetuado uma validação do modelo para assegurar a fiabilidade e 
confiabilidade dos resultados, para que desta forma fosse possível obter conclusões 
estatisticamente válidas. 
 
Pela análise de todas as dimensões do estudo através dos coeficientes de correlação de 
Sperman e com a aplicação de redes neuronais artificiais foi possível validar todas as 
hipóteses de investigação do estudo (tabela 14) sustentando o modelo teórico 
conceptualizado para aferir os determinantes da fidelização. 
Tabela 14 – Validação de hipóteses de investigação 
Hipótese de Investigação Decisão 
H1: O valor percebido tem um efeito positivo na satisfação  Confirmada 
H2: A qualidade percebida tem um efeito positivo na satisfação  Confirmada 
H3: A privacidade e segurança tem um efeito positivo na confiança Confirmada 
H4: A usabilidade tem um efeito positivo na confiança Confirmada 
H5: A reputação tem um efeito positivo na confiança  Confirmada 
H6: A satisfação tem um efeito positivo no compromisso Confirmada 
H7: A confiança tem um efeito positivo no compromisso Confirmada 
H8: A satisfação tem um efeito positivo na fidelização Confirmada 
H9: A confiança tem um efeito positivo na fidelização Confirmada 
H10: O compromisso tem um efeito positivo na fidelização  Confirmada 
 
Face ao exposto, é possível concluir que o modelo (figura 1) foi validado com sucesso e 
que é preditivo para explicar os antecedentes da fidelização no contexto da banca online.  
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6. Conclusão 
6.1. Síntese conclusiva 
Com a elaboração desta dissertação de mestrado procurou-se desenvolver um modelo 
teórico explicativo dos antecedentes da fidelização num contexto da banca online em 
Portugal. O modelo elaborado pelo autor demonstrou um ajuste adequado com a amostra 
e todas as relações deste modelo são estatisticamente significativas.  
Por outro lado, este estudo permitiu percecionar através do inquérito online qual a opinião 
que os utilizadores apresentam relativamente ao canal online da banca. De realçar que 
36% dos inquiridos nunca utilizaram a banca online. 
As questões de investigação propostas tiveram por base a bibliografia analisada sobre o 
tema que procurou demonstrar as relações causa efeito existentes no modelo conceptual.  
Foi possível concluir que os principais antecedentes da fidelização num contexto online 
são: a satisfação, a confiança e o compromisso. A satisfação e a confiança além de serem 
influenciadores na fidelização possuem também um efeito positivo no compromisso.  
De destacar o papel da confiança com influência positiva na fidelização do cliente e no 
aumento do seu compromisso com a banca online. Os inquiridos não apresentaram níveis 
elevados de confiança, por isso, é importante desenvolver mecanismo de construção de 
confiança em relacionamentos online com os clientes, sobretudo em aspetos como a 
privacidade e segurança que permitirão aumentar a confiança do cliente. É necessário 
gerir adequadamente as medidas legislativas, técnica e de negócio que determinam os 
níveis de segurança e privacidade (Casalo et al., 2007). Outras dimensões identificadas e 
com efeito positivo da confiança são a usabilidade e a reputação. Plataformas de fácil 
navegação e com aparência organizada apresentarão níveis mais elevados de fidelização. 
É importante também criar estratégias passíveis de aumentar a reputação do serviço 
online, por exemplo, criando estratégias de comunicação que demonstram as vantagens 
dos serviços oferecidos online e que enfatizem os níveis de segurança oferecidos para 
aumentarem a credibilidade no canal online. 
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A satisfação possui como antecedentes o valor percebido e a qualidade percebida. Além 
do enfoque na qualidade dos produtos e dos serviços oferecidos, correspondendo às 
expetativas dos clientes, é importante acrescentar um maior valor percebido no canal 
online por forma a incentivar a utilização do online em detrimento dos canais tradicionais. 
A diferenciação pelo preço e oferta de produtos exclusivos atribuirão ao canal online um 
maior valor percebido e por sua vez um aumento de satisfação. 
Em suma, um aumento do valor percebido, da qualidade percebida, da privacidade e 
segurança, da usabilidade e da reputação servirá para aumentar os níveis de compromisso, 
de satisfação e confiança, que por seu turno gera um aumento da fidelização do cliente na 
utilização da banca online. 
6.2. Contribuições empresariais e académicas 
O presente estudo pretende apenas ser mais um contributo relativamente ao tema da banca 
online e da fidelização. 
As conclusões obtidas permitem obter um conjunto de implicações para a gestão das 
instituições bancárias em Portugal. Num contexto económico em que a banca portuguesa 
teve uma quebra a nível da sua rentabilidade, a estratégia tem sido feita sobretudo através 
de uma redução de custos, com a redução de balcões em paralelo com a aposta na 
digitalização da relação com os clientes. Foi com enfoque nesse novo paradigma da banca 
portuguesa que se pretende com esta dissertação ser um complemento de apoio na sua 
gestão e que permita perceber de que forma é possível melhorar a fidelização do cliente 
numa vertente online.  
O modelo sugerido nesta dissertação poderá também interessar as empresas que 
pretendam avaliar a perceção que os seus consumidores têm das experiências por si 
proporcionadas num contexto online, e de que forma podem melhorar os seus níveis de 
fidelização. 
A nível académico pretende ser mais um reforço e complemento de bibliografia sobre o 
extenso tema da fidelização. O presente estudo poderá servir como base de novas 
investigações académicas. 
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6.3. Limitações e sugestões para investigações futuras 
A escolha da técnica de amostragem (não probabilística, por conveniência) apresenta 
limitações, não sendo possível generalizar os dados. Seria interessante replicar o modelo 
com uma amostra mais diversificada sobretudo quanto aos níveis de escolaridade dos 
inquiridos bem como das idades. A amostra apresenta uma taxa baixa de inquiridos com 
ensino básico ou inferior bem como uma percentagem baixa de inquirido com idades 
superior a 50 anos.  
Este modelo poderá servir por base de aplicação em outras sociedades, nomeadamente 
outros países. 
Nesta dissertação verificou-se também uma elevada taxa de inquiridos não utilizadores 
da banca online, um ponto interessante de análise futura, e, antes de medir a fidelização, 
será de perceber o motivo da não utilização do serviço. 
  
  
40 
 
Bibliografia 
Aldás Manzano, J., Lassala Navarré, C., Ruiz Mafé, C., & Sanz Blas, S. (2011). Análisis de los 
factores determinantes de la lealtad hacia los servicios bancarios online. Cuadernos de 
Economía y Dirección de la Empresa, 14(1), 26-39. doi: 
http://dx.doi.org/10.1016/j.cede.2011.01.003 
Anderson, E. W., Fornell, C., & Lehmann, D. R. (1994). Customer satisfaction, market share, and 
profitability: Findings from Sweden. The Journal of Marketing, 53-66.  
Baptista, M. V., & León, M. d. F. (2013). Estrategias de lealtad de clientes en la banca universal. 
Estudios Gerenciales, 29(127), 189-203. doi: 
http://dx.doi.org/10.1016/j.estger.2013.05.007 
Bodet, G. (2008). Customer satisfaction and loyalty in service: Two concepts, four constructs, 
several relationships. Journal of Retailing and Consumer Services, 15(3), 156-162. doi: 
http://dx.doi.org/10.1016/j.jretconser.2007.11.004 
Bons, R. W. H., Alt, R., Lee, H. G., & Weber, B. (2012). Banking in the Internet and mobile era. 
Electronic Markets, 22(4), 197-202. doi: 10.1007/s12525-012-0110-6 
Casalo, L. V., Flavián, C., & Guinalíu, M. (2007). The role of security, privacy, usability and 
reputation in the development of online banking. Online Information Review, 31(5), 
583-603.  
Casaló, L. V., Flavián, C., & Guinalíu, M. (2008). The role of satisfaction and website usability in 
developing customer loyalty and positive word-of-mouth in the e-banking services. 
International Journal of Bank Marketing, 26(6), 399-417.  
Chiou, J.-S. (2004). The antecedents of consumers’ loyalty toward Internet service providers. 
Information & Management, 41(6), 685-695.  
Churchill Jr, G. A. (1979). A paradigm for developing better measures of marketing constructs. 
Journal of marketing research, 64-73.  
Creswell, J. W. (2013). Research design: Qualitative, quantitative, and mixed methods 
approaches: Sage publications. 
Dick, A. S., & Basu, K. (1994). Customer loyalty: toward an integrated conceptual framework. 
Journal of the Academy of Marketing Science, 22(2), 99-113.  
Ferreira, F. A. F., Jalali, M. S., Meidute-Kavaliauskiene, I., & Viana, B. (2015). A metacognitive 
decision making based-framework for bank customer loyalty measurement and 
management. Technological and Economic Development of Economy, 21(2), 280-300. 
doi: 10.3846/20294913.2014.981764 
Jacoby, J., & Chestnut, R. W. (1978). Brand loyalty : measurement and management. New York 
[etc.]: Wiley. 
Jacoby, J., & Kyner, D. B. (1973). Brand loyalty vs. repeat purchasing behavior. Journal of 
marketing research, 1-9.  
Jiao, Y. B., Yang, J., & Zhu, Z. F. (2012). An Empirical Study of Customer Loyalty to Internet 
Banking in China. 2012 Ninth Ieee International Conference on E-Business Engineering 
(Icebe), 39-44. doi: 10.1109/icebe.2012.16 
Keaveney, S. M. (1995). Customer Switching Behavior in Service Industries: An Exploratory 
Study. Journal of Marketing, 59(2), 71-82. doi: 10.2307/1252074 
Kundu, S., & Datta, S. K. (2014). Customer Loyalty Towards Internet Banking: Some Survey 
Evidence for Banks in India. IUP Journal of Bank Management, 13(4), 37-50.  
Leverin, A., & Liljander, V. (2006). Does relationship marketing improve customer relationship 
satisfaction and loyalty? International Journal of Bank Marketing, 24(4), 232-251.  
Marketest, G. (2015, 05-01-2016).   Retrieved 2015-11-23, 2015, from 
http://www.marktest.com/wap/a/n/id~1fb9.aspx 
  
41 
 
Marôco, J. (2014). Análise estatística com o SPSS Statistics: ReportNumber, Lda. 
Martins, C., Oliveira, T., & Popovič, A. (2014). Understanding the Internet banking adoption: A 
unified theory of acceptance and use of technology and perceived risk application. 
International Journal of Information Management, 34(1), 1-13. doi: 
http://dx.doi.org/10.1016/j.ijinfomgt.2013.06.002 
Mohammadi, H. (2015). A study of mobile banking loyalty in Iran. Computers in Human 
Behavior, 44, 35-47. doi: 10.1016/j.chb.2014.11.015 
Oliver, R. L. (1980). A Cognitive Model of the Antecedents and Consequences of Satisfaction 
Decisions. Journal of marketing research, 17(4), 460-469. doi: 10.2307/3150499 
Oliver, R. L. (1999). Whence consumer loyalty? The Journal of Marketing, 33-44.  
Oliver, R. L., & DeSarbo, W. S. (1988). Response Determinants in Satisfaction Judgments. 
Journal of consumer research, 14(4), 495-507.  
Parasuraman, A., Zeithaml, V. A., & Berry, L. L. (1985). A conceptual model of service quality 
and its implications for future research. The Journal of Marketing, 41-50.  
Parasuraman, A., Zeithaml, V. A., & Berry, L. L. (1994). Alternative scales for measuring service 
quality: a comparative assessment based on psychometric and diagnostic criteria. 
Journal of Retailing, 70(3), 201-230.  
Pestana, M. H., & Gageiro, J. N. (2014). Análise de dados para ciências sociais: a 
complementaridade do SPSS.  
Piyathasanan, B., Mathies, C., Wetzels, M., Patterson, P. G., & de Ruyter, K. (2015). A 
Hierarchical Model of Virtual Experience and Its Influences on the Perceived Value and 
Loyalty of Customers. International Journal of Electronic Commerce, 19(2), 126-158. 
doi: 10.1080/10864415.2015.979484 
Rahimi, M., Bidmeshk, O. G., & Mirzaalian, F. (2012). A Proposed Model of Customer E-loyalty 
Measurement in Internet Banking. Life Science Journal, 9(4).  
Reichheld, F. F., & Schefter, P. (2000). E-loyalty. Harvard business review, 78(4), 105-113.  
Ribbink, D., Van Riel, A. C., Liljander, V., & Streukens, S. (2004). Comfort your online customer: 
quality, trust and loyalty on the internet. Managing Service Quality: An International 
Journal, 14(6), 446-456.  
Shankar, V., Smith, A. K., & Rangaswamy, A. (2003). Customer satisfaction and loyalty in online 
and offline environments. International Journal of Research in Marketing, 20(2), 153-
175. doi: 10.1016/s0167-8116(03)00016-8 
Spreng, R. A., MacKenzie, S. B., & Olshavsky, R. W. (1996). A Reexamination of the 
Determinants of Consumer Satisfaction. Journal of Marketing, 60(3), 15-32. doi: 
10.2307/1251839 
Stanko, M. A., Bonner, J. M., & Calantone, R. J. (2007). Building commitment in buyer–seller 
relationships: A tie strength perspective. Industrial Marketing Management, 36(8), 
1094-1103. doi: http://dx.doi.org/10.1016/j.indmarman.2006.10.001 
Straub, D. W., Hoffman, D. L., Weber, B. W., & Steinfield, C. (2002). Toward new metrics for 
net-enhanced organizations. Information Systems Research, 13(3), 227-238.  
Szymanski, D. M., & Henard, D. H. (2001). Customer satisfaction: A meta-analysis of the 
empirical evidence. Journal of the Academy of Marketing Science, 29(1), 16-35.  
Thakur, R. (2014). What keeps mobile banking customers loyal? International Journal of Bank 
Marketing, 32(7), 628-646. doi: 10.1108/IJBM-07-2013-0062 
Yi, Y. (1989). A Critical review of consumer satisfaction.  
Zeithaml, V. A. (1988). Consumer perceptions of price, quality, and value: a means-end model 
and synthesis of evidence. The Journal of Marketing, 2-22.  
Zeithaml, V. A., Berry, L. L., & Parasuraman, A. (1996). The behavioral consequences of service 
quality. The Journal of Marketing, 31-46.  
  
42 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ANEXOS 
 
 
 
  
  
43 
 
ANEXO I - Questionário 
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ANEXO II – Testes da normalidade 
Tabela 15 – Teste de Kolmogorov-Smirnov e Shapiro-Wilk para os grupos de escolaridade 
Escolaridade 
Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 
Estatística df Sig. Estatística df Sig. 
FID1 Ensino Básico ou Inferior ,229 8 ,200* ,847 8 ,088 
Ensino Secundário ,172 47 ,001 ,876 47 ,000 
Ensino Superior ,328 129 ,000 ,689 129 ,000 
FID2 Ensino Básico ou Inferior ,274 8 ,079 ,808 8 ,035 
Ensino Secundário ,151 47 ,009 ,892 47 ,000 
Ensino Superior ,282 129 ,000 ,767 129 ,000 
FID3 Ensino Básico ou Inferior ,216 8 ,200* ,882 8 ,197 
Ensino Secundário ,250 47 ,000 ,831 47 ,000 
Ensino Superior ,453 129 ,000 ,545 129 ,000 
FID4 Ensino Básico ou Inferior ,220 8 ,200* ,917 8 ,408 
Ensino Secundário ,204 47 ,000 ,852 47 ,000 
Ensino Superior ,331 129 ,000 ,711 129 ,000 
SAT1 Ensino Básico ou Inferior ,222 8 ,200* ,912 8 ,366 
Ensino Secundário ,269 47 ,000 ,865 47 ,000 
Ensino Superior ,320 129 ,000 ,720 129 ,000 
SAT2 Ensino Básico ou Inferior ,284 8 ,057 ,906 8 ,324 
Ensino Secundário ,272 47 ,000 ,849 47 ,000 
Ensino Superior ,302 129 ,000 ,749 129 ,000 
SAT3 Ensino Básico ou Inferior ,443 8 ,000 ,601 8 ,000 
Ensino Secundário ,310 47 ,000 ,835 47 ,000 
Ensino Superior ,254 129 ,000 ,786 129 ,000 
COMP1 Ensino Básico ou Inferior ,284 8 ,057 ,906 8 ,324 
Ensino Secundário ,281 47 ,000 ,849 47 ,000 
Ensino Superior ,370 129 ,000 ,668 129 ,000 
COMP2 Ensino Básico ou Inferior ,274 8 ,079 ,808 8 ,035 
Ensino Secundário ,204 47 ,000 ,871 47 ,000 
Ensino Superior ,334 129 ,000 ,705 129 ,000 
COMP3 Ensino Básico ou Inferior ,301 8 ,031 ,782 8 ,018 
Ensino Secundário ,224 47 ,000 ,896 47 ,001 
Ensino Superior ,263 129 ,000 ,814 129 ,000 
CONF1 Ensino Básico ou Inferior ,216 8 ,200* ,882 8 ,197 
Ensino Secundário ,236 47 ,000 ,890 47 ,000 
Ensino Superior ,205 129 ,000 ,908 129 ,000 
CONF2 Ensino Básico ou Inferior ,274 8 ,079 ,808 8 ,035 
Ensino Secundário ,201 47 ,000 ,874 47 ,000 
Ensino Superior ,246 129 ,000 ,786 129 ,000 
CONF3 Ensino Básico ou Inferior ,284 8 ,057 ,906 8 ,324 
Ensino Secundário ,303 47 ,000 ,849 47 ,000 
Ensino Superior ,235 129 ,000 ,828 129 ,000 
PS1 Ensino Básico ou Inferior ,311 8 ,022 ,736 8 ,006 
Ensino Secundário ,299 47 ,000 ,846 47 ,000 
Ensino Superior ,290 129 ,000 ,850 129 ,000 
PS2 Ensino Básico ou Inferior ,301 8 ,031 ,782 8 ,018 
Ensino Secundário ,237 47 ,000 ,886 47 ,000 
Ensino Superior ,271 129 ,000 ,865 129 ,000 
PS3 Ensino Básico ou Inferior ,300 8 ,033 ,798 8 ,027 
Ensino Secundário ,251 47 ,000 ,880 47 ,000 
Ensino Superior ,253 129 ,000 ,870 129 ,000 
USAB1 Ensino Básico ou Inferior ,391 8 ,001 ,641 8 ,000 
Ensino Secundário ,265 47 ,000 ,860 47 ,000 
Ensino Superior ,257 129 ,000 ,785 129 ,000 
USAB2 Ensino Básico ou Inferior ,250 8 ,150 ,849 8 ,093 
Ensino Secundário ,278 47 ,000 ,853 47 ,000 
Ensino Superior ,251 129 ,000 ,777 129 ,000 
REP1 Ensino Básico ou Inferior ,391 8 ,001 ,641 8 ,000 
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Ensino Secundário ,235 47 ,000 ,865 47 ,000 
Ensino Superior ,251 129 ,000 ,858 129 ,000 
REP2 Ensino Básico ou Inferior ,300 8 ,033 ,798 8 ,027 
Ensino Secundário ,268 47 ,000 ,860 47 ,000 
Ensino Superior ,237 129 ,000 ,857 129 ,000 
REP3 Ensino Básico ou Inferior ,284 8 ,057 ,906 8 ,324 
Ensino Secundário ,279 47 ,000 ,864 47 ,000 
Ensino Superior ,267 129 ,000 ,806 129 ,000 
VP1 Ensino Básico ou Inferior ,250 8 ,150 ,849 8 ,093 
Ensino Secundário ,217 47 ,000 ,899 47 ,001 
Ensino Superior ,307 129 ,000 ,829 129 ,000 
VP2 Ensino Básico ou Inferior ,228 8 ,200* ,835 8 ,067 
Ensino Secundário ,257 47 ,000 ,883 47 ,000 
Ensino Superior ,213 129 ,000 ,903 129 ,000 
VP3 Ensino Básico ou Inferior ,250 8 ,150 ,860 8 ,120 
Ensino Secundário ,325 47 ,000 ,816 47 ,000 
Ensino Superior ,309 129 ,000 ,743 129 ,000 
QP1 Ensino Básico ou Inferior ,284 8 ,057 ,906 8 ,324 
Ensino Secundário ,377 47 ,000 ,743 47 ,000 
Ensino Superior ,258 129 ,000 ,748 129 ,000 
QP2 Ensino Básico ou Inferior ,361 8 ,003 ,826 8 ,054 
Ensino Secundário ,343 47 ,000 ,797 47 ,000 
Ensino Superior ,308 129 ,000 ,708 129 ,000 
QP3 Ensino Básico ou Inferior ,263 8 ,109 ,827 8 ,056 
Ensino Secundário ,228 47 ,000 ,883 47 ,000 
Ensino Superior ,306 129 ,000 ,833 129 ,000 
QP4 Ensino Básico ou Inferior ,300 8 ,033 ,798 8 ,027 
Ensino Secundário ,279 47 ,000 ,858 47 ,000 
Ensino Superior ,256 129 ,000 ,798 129 ,000 
 
Tabela 16 - Teste de Kolmogorov-Smirnov e Shapiro-Wilk para os grupos de idade 
Idade 
Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 
Estatística df Sig. Estatística df Sig. 
FID1 18 - 25 anos ,289 37 ,000 ,765 37 ,000 
26 - 35 anos ,319 83 ,000 ,736 83 ,000 
36 - 50 anos ,255 53 ,000 ,793 53 ,000 
+ 50 anos ,269 11 ,025 ,838 11 ,030 
FID2 18 - 25 anos ,199 37 ,001 ,873 37 ,001 
26 - 35 anos ,274 83 ,000 ,797 83 ,000 
36 - 50 anos ,253 53 ,000 ,790 53 ,000 
+ 50 anos ,200 11 ,200* ,909 11 ,237 
FID3 18 - 25 anos ,498 37 ,000 ,466 37 ,000 
26 - 35 anos ,403 83 ,000 ,649 83 ,000 
36 - 50 anos ,323 53 ,000 ,739 53 ,000 
+ 50 anos ,317 11 ,003 ,765 11 ,003 
FID4 18 - 25 anos ,345 37 ,000 ,713 37 ,000 
26 - 35 anos ,316 83 ,000 ,755 83 ,000 
36 - 50 anos ,234 53 ,000 ,822 53 ,000 
+ 50 anos ,232 11 ,100 ,822 11 ,018 
SAT1 18 - 25 anos ,310 37 ,000 ,745 37 ,000 
26 - 35 anos ,287 83 ,000 ,755 83 ,000 
36 - 50 anos ,243 53 ,000 ,821 53 ,000 
+ 50 anos ,173 11 ,200* ,889 11 ,135 
SAT2 18 - 25 anos ,351 37 ,000 ,715 37 ,000 
26 - 35 anos ,262 83 ,000 ,775 83 ,000 
36 - 50 anos ,231 53 ,000 ,839 53 ,000 
+ 50 anos ,234 11 ,094 ,878 11 ,097 
SAT3 18 - 25 anos ,280 37 ,000 ,761 37 ,000 
26 - 35 anos ,284 83 ,000 ,785 83 ,000 
  
51 
 
36 - 50 anos ,280 53 ,000 ,835 53 ,000 
+ 50 anos ,275 11 ,020 ,879 11 ,100 
COMP1 18 - 25 anos ,372 37 ,000 ,653 37 ,000 
26 - 35 anos ,320 83 ,000 ,744 83 ,000 
36 - 50 anos ,260 53 ,000 ,779 53 ,000 
+ 50 anos ,194 11 ,200* ,848 11 ,040 
COMP2 18 - 25 anos ,257 37 ,000 ,795 37 ,000 
26 - 35 anos ,312 83 ,000 ,735 83 ,000 
36 - 50 anos ,271 53 ,000 ,798 53 ,000 
+ 50 anos ,258 11 ,039 ,822 11 ,018 
COMP3 18 - 25 anos ,250 37 ,000 ,874 37 ,001 
26 - 35 anos ,252 83 ,000 ,849 83 ,000 
36 - 50 anos ,254 53 ,000 ,838 53 ,000 
+ 50 anos ,217 11 ,157 ,868 11 ,074 
CONF1 18 - 25 anos ,178 37 ,005 ,916 37 ,008 
26 - 35 anos ,194 83 ,000 ,909 83 ,000 
36 - 50 anos ,186 53 ,000 ,903 53 ,000 
+ 50 anos ,204 11 ,200* ,898 11 ,174 
CONF2 18 - 25 anos ,231 37 ,000 ,831 37 ,000 
26 - 35 anos ,262 83 ,000 ,811 83 ,000 
36 - 50 anos ,264 53 ,000 ,835 53 ,000 
+ 50 anos ,300 11 ,007 ,877 11 ,095 
CONF3 18 - 25 anos ,233 37 ,000 ,850 37 ,000 
26 - 35 anos ,244 83 ,000 ,832 83 ,000 
36 - 50 anos ,278 53 ,000 ,854 53 ,000 
+ 50 anos ,183 11 ,200* ,909 11 ,238 
PS1 18 - 25 anos ,264 37 ,000 ,877 37 ,001 
26 - 35 anos ,314 83 ,000 ,825 83 ,000 
36 - 50 anos ,281 53 ,000 ,863 53 ,000 
+ 50 anos ,216 11 ,162 ,871 11 ,079 
PS2 18 - 25 anos ,307 37 ,000 ,844 37 ,000 
26 - 35 anos ,293 83 ,000 ,852 83 ,000 
36 - 50 anos ,221 53 ,000 ,894 53 ,000 
+ 50 anos ,227 11 ,117 ,863 11 ,064 
PS3 18 - 25 anos ,227 37 ,000 ,880 37 ,001 
26 - 35 anos ,284 83 ,000 ,865 83 ,000 
36 - 50 anos ,231 53 ,000 ,894 53 ,000 
+ 50 anos ,318 11 ,003 ,772 11 ,004 
USAB1 18 - 25 anos ,268 37 ,000 ,828 37 ,000 
26 - 35 anos ,302 83 ,000 ,768 83 ,000 
36 - 50 anos ,231 53 ,000 ,832 53 ,000 
+ 50 anos ,219 11 ,147 ,916 11 ,290 
USAB2 18 - 25 anos ,268 37 ,000 ,828 37 ,000 
26 - 35 anos ,251 83 ,000 ,760 83 ,000 
36 - 50 anos ,229 53 ,000 ,833 53 ,000 
+ 50 anos ,248 11 ,058 ,887 11 ,126 
REP1 18 - 25 anos ,230 37 ,000 ,865 37 ,000 
26 - 35 anos ,257 83 ,000 ,833 83 ,000 
36 - 50 anos ,245 53 ,000 ,851 53 ,000 
+ 50 anos ,256 11 ,043 ,893 11 ,150 
REP2 18 - 25 anos ,268 37 ,000 ,859 37 ,000 
26 - 35 anos ,261 83 ,000 ,840 83 ,000 
36 - 50 anos ,241 53 ,000 ,868 53 ,000 
+ 50 anos ,215 11 ,165 ,904 11 ,205 
REP3 18 - 25 anos ,273 37 ,000 ,807 37 ,000 
26 - 35 anos ,256 83 ,000 ,824 83 ,000 
36 - 50 anos ,299 53 ,000 ,826 53 ,000 
+ 50 anos ,234 11 ,094 ,878 11 ,097 
VP1 18 - 25 anos ,361 37 ,000 ,739 37 ,000 
26 - 35 anos ,307 83 ,000 ,832 83 ,000 
36 - 50 anos ,195 53 ,000 ,899 53 ,000 
+ 50 anos ,282 11 ,014 ,831 11 ,024 
VP2 18 - 25 anos ,189 37 ,002 ,917 37 ,009 
26 - 35 anos ,258 83 ,000 ,886 83 ,000 
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36 - 50 anos ,225 53 ,000 ,901 53 ,000 
+ 50 anos ,350 11 ,000 ,810 11 ,013 
VP3 18 - 25 anos ,260 37 ,000 ,824 37 ,000 
26 - 35 anos ,308 83 ,000 ,750 83 ,000 
36 - 50 anos ,263 53 ,000 ,798 53 ,000 
+ 50 anos ,227 11 ,117 ,833 11 ,025 
QP1 18 - 25 anos ,271 37 ,000 ,795 37 ,000 
26 - 35 anos ,289 83 ,000 ,721 83 ,000 
36 - 50 anos ,308 53 ,000 ,812 53 ,000 
+ 50 anos ,279 11 ,017 ,822 11 ,018 
QP2 18 - 25 anos ,261 37 ,000 ,754 37 ,000 
26 - 35 anos ,325 83 ,000 ,742 83 ,000 
36 - 50 anos ,260 53 ,000 ,779 53 ,000 
+ 50 anos ,448 11 ,000 ,572 11 ,000 
QP3 18 - 25 anos ,277 37 ,000 ,857 37 ,000 
26 - 35 anos ,281 83 ,000 ,844 83 ,000 
36 - 50 anos ,284 53 ,000 ,860 53 ,000 
+ 50 anos ,277 11 ,018 ,799 11 ,009 
QP4 18 - 25 anos ,272 37 ,000 ,823 37 ,000 
26 - 35 anos ,252 83 ,000 ,804 83 ,000 
36 - 50 anos ,254 53 ,000 ,851 53 ,000 
+ 50 anos ,215 11 ,165 ,904 11 ,205 
 
Tabela 17 - Teste de Kolmogorov-Smirnov e Shapiro-Wilk para os gêneros 
Sexo 
Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 
Estatística df Sig. Estatística df Sig. 
FID1 Masculino ,274 105 ,000 ,773 105 ,000 
Feminino ,287 79 ,000 ,762 79 ,000 
FID2 Masculino ,236 105 ,000 ,816 105 ,000 
Feminino ,246 79 ,000 ,817 79 ,000 
FID3 Masculino ,368 105 ,000 ,702 105 ,000 
Feminino ,427 79 ,000 ,597 79 ,000 
FID4 Masculino ,269 105 ,000 ,780 105 ,000 
Feminino ,301 79 ,000 ,758 79 ,000 
SAT1 Masculino ,241 105 ,000 ,813 105 ,000 
Feminino ,299 79 ,000 ,744 79 ,000 
SAT2 Masculino ,245 105 ,000 ,818 105 ,000 
Feminino ,283 79 ,000 ,764 79 ,000 
SAT3 Masculino ,286 105 ,000 ,820 105 ,000 
Feminino ,270 79 ,000 ,789 79 ,000 
COMP1 Masculino ,271 105 ,000 ,781 105 ,000 
Feminino ,335 79 ,000 ,696 79 ,000 
COMP2 Masculino ,282 105 ,000 ,771 105 ,000 
Feminino ,290 79 ,000 ,768 79 ,000 
COMP3 Masculino ,246 105 ,000 ,867 105 ,000 
Feminino ,270 79 ,000 ,831 79 ,000 
CONF1 Masculino ,198 105 ,000 ,911 105 ,000 
Feminino ,224 79 ,000 ,897 79 ,000 
CONF2 Masculino ,237 105 ,000 ,853 105 ,000 
Feminino ,238 79 ,000 ,803 79 ,000 
CONF3 Masculino ,285 105 ,000 ,840 105 ,000 
Feminino ,219 79 ,000 ,842 79 ,000 
PS1 Masculino ,302 105 ,000 ,848 105 ,000 
Feminino ,287 79 ,000 ,863 79 ,000 
PS2 Masculino ,244 105 ,000 ,886 105 ,000 
Feminino ,295 79 ,000 ,853 79 ,000 
PS3 Masculino ,264 105 ,000 ,865 105 ,000 
Feminino ,240 79 ,000 ,884 79 ,000 
USAB1 Masculino ,277 105 ,000 ,823 105 ,000 
  
53 
 
Feminino ,254 79 ,000 ,802 79 ,000 
USAB2 Masculino ,284 105 ,000 ,802 105 ,000 
Feminino ,253 79 ,000 ,805 79 ,000 
REP1 Masculino ,269 105 ,000 ,858 105 ,000 
Feminino ,273 79 ,000 ,842 79 ,000 
REP2 Masculino ,242 105 ,000 ,865 105 ,000 
Feminino ,270 79 ,000 ,847 79 ,000 
REP3 Masculino ,299 105 ,000 ,820 105 ,000 
Feminino ,247 79 ,000 ,838 79 ,000 
VP1 Masculino ,250 105 ,000 ,874 105 ,000 
Feminino ,313 79 ,000 ,833 79 ,000 
VP2 Masculino ,205 105 ,000 ,895 105 ,000 
Feminino ,224 79 ,000 ,896 79 ,000 
VP3 Masculino ,241 105 ,000 ,803 105 ,000 
Feminino ,259 79 ,000 ,771 79 ,000 
QP1 Masculino ,311 105 ,000 ,781 105 ,000 
Feminino ,256 79 ,000 ,773 79 ,000 
QP2 Masculino ,268 105 ,000 ,790 105 ,000 
Feminino ,277 79 ,000 ,718 79 ,000 
QP3 Masculino ,266 105 ,000 ,863 105 ,000 
Feminino ,301 79 ,000 ,843 79 ,000 
QP4 Masculino ,259 105 ,000 ,847 105 ,000 
Feminino ,264 79 ,000 ,806 79 ,000 
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ANEXO III – Testes de comparação de médias 
Tabela 18 – Análise ANOVA para as variáveis em estudo com a variável independente “sexo” 
  
Teste de Levene para igualdade 
de variâncias teste-t para Igualdade de Médias 
Z Sig. t df 
Sig. (2 
extremidades) 
FID1 Variâncias iguais assumidas ,625 ,430 -,684 182 ,495 
Variâncias iguais não 
assumidas     -,694 175,640 ,489 
FID2 Variâncias iguais assumidas ,418 ,519 ,194 182 ,847 
Variâncias iguais não 
assumidas     ,193 164,567 ,847 
FID3 Variâncias iguais assumidas 2,870 ,092 -1,350 182 ,179 
Variâncias iguais não 
assumidas     -1,373 177,077 ,172 
FID4 Variâncias iguais assumidas ,286 ,594 -,901 182 ,369 
Variâncias iguais não 
assumidas     -,911 174,355 ,364 
SAT1 Variâncias iguais assumidas ,282 ,596 -1,697 182 ,091 
Variâncias iguais não 
assumidas     -1,726 177,029 ,086 
SAT2 Variâncias iguais assumidas ,045 ,833 -1,416 182 ,158 
Variâncias iguais não 
assumidas     -1,435 175,635 ,153 
SAT3 Variâncias iguais assumidas ,496 ,482 -1,090 182 ,277 
Variâncias iguais não 
assumidas     -1,089 167,999 ,278 
COMP1 Variâncias iguais assumidas ,118 ,731 -1,334 182 ,184 
Variâncias iguais não 
assumidas     -1,341 171,152 ,182 
COMP2 Variâncias iguais assumidas ,399 ,528 -,500 182 ,618 
Variâncias iguais não 
assumidas     -,506 174,829 ,613 
COMP3 Variâncias iguais assumidas ,027 ,869 -,486 182 ,628 
Variâncias iguais não 
assumidas     -,482 163,783 ,630 
CONF1 Variâncias iguais assumidas ,019 ,891 ,041 182 ,967 
Variâncias iguais não 
assumidas     ,042 172,593 ,967 
CONF2 Variâncias iguais assumidas ,129 ,720 -1,477 182 ,141 
Variâncias iguais não 
assumidas     -1,485 171,133 ,139 
CONF3 Variâncias iguais assumidas 1,894 ,170 -,490 182 ,625 
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Variâncias iguais não 
assumidas     -,483 158,327 ,630 
PS1 Variâncias iguais assumidas ,061 ,806 -,587 182 ,558 
Variâncias iguais não 
assumidas     -,584 164,227 ,560 
PS2 Variâncias iguais assumidas 2,049 ,154 -1,818 182 ,071 
Variâncias iguais não 
assumidas     -1,838 174,323 ,068 
PS3 Variâncias iguais assumidas ,001 ,974 -1,259 182 ,210 
Variâncias iguais não 
assumidas     -1,260 168,407 ,210 
USAB1 Variâncias iguais assumidas ,478 ,490 -1,657 182 ,099 
Variâncias iguais não 
assumidas     -1,680 175,692 ,095 
USAB2 Variâncias iguais assumidas ,116 ,734 -1,247 182 ,214 
Variâncias iguais não 
assumidas     -1,272 178,152 ,205 
REP1 Variâncias iguais assumidas ,001 ,975 ,613 182 ,541 
Variâncias iguais não 
assumidas     ,617 171,993 ,538 
REP2 Variâncias iguais assumidas ,248 ,619 ,847 182 ,398 
Variâncias iguais não 
assumidas     ,854 173,077 ,394 
REP3 Variâncias iguais assumidas ,090 ,764 -,706 182 ,481 
Variâncias iguais não 
assumidas     -,712 173,052 ,477 
VP1 Variâncias iguais assumidas 4,005 ,047 1,235 182 ,218 
Variâncias iguais não 
assumidas     1,260 178,248 ,209 
VP2 Variâncias iguais assumidas ,160 ,690 1,762 182 ,080 
Variâncias iguais não 
assumidas     1,762 167,850 ,080 
VP3 Variâncias iguais assumidas ,686 ,409 -,221 182 ,826 
Variâncias iguais não 
assumidas     -,217 156,360 ,829 
QP1 Variâncias iguais assumidas 1,748 ,188 -1,066 182 ,288 
Variâncias iguais não 
assumidas     -1,058 162,956 ,292 
QP2 Variâncias iguais assumidas ,680 ,411 -1,189 182 ,236 
Variâncias iguais não 
assumidas     -1,178 162,026 ,241 
QP3 Variâncias iguais assumidas 4,098 ,044 -,481 182 ,631 
Variâncias iguais não 
assumidas     -,496 181,222 ,620 
QP4 Variâncias iguais assumidas ,078 ,781 -1,241 182 ,216 
Variâncias iguais não 
assumidas     -1,254 174,142 ,212 
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Tabela 19 - Teste Kruskal Wallis para 
variável de agrupamento: idade 
  
Qui-
quadrado 
df 
Significância 
Sig. 
FID1 2,735 3 ,434 
FID2 5,086 3 ,166 
FID3 9,027 3 ,029 
FID4 5,171 3 ,160 
SAT1 6,753 3 ,080 
SAT2 7,402 3 ,060 
SAT3 6,470 3 ,091 
COMP1 5,834 3 ,120 
COMP2 2,793 3 ,425 
COMP3 3,165 3 ,367 
CONF1 2,719 3 ,437 
CONF2 5,068 3 ,167 
CONF3 3,100 3 ,376 
PS1 12,016 3 ,007 
PS2 12,684 3 ,005 
PS3 5,127 3 ,163 
USAB1 6,167 3 ,104 
USAB2 4,062 3 ,255 
REP1 5,860 3 ,119 
REP2 2,466 3 ,481 
REP3 3,104 3 ,376 
VP1 4,572 3 ,206 
VP2 1,973 3 ,578 
VP3 5,479 3 ,140 
QP1 3,191 3 ,363 
QP2 ,350 3 ,950 
QP3 4,423 3 ,219 
QP4 7,181 3 ,066 
 
Tabela 20 - Teste Kruskal Wallis para a 
variável de agrupamento: escolaridade 
  
 
Qui-
quadrado 
df Significância 
Sig. 
FID1 18,760 2 ,000 
FID2 14,742 2 ,001 
FID3 22,766 2 ,000 
FID4 14,063 2 ,001 
SAT1 20,590 2 ,000 
SAT2 15,689 2 ,000 
SAT3 11,807 2 ,003 
COMP1 25,553 2 ,000 
COMP2 15,713 2 ,000 
COMP3 13,423 2 ,001 
CONF1 10,307 2 ,006 
CONF2 16,292 2 ,000 
CONF3 7,161 2 ,028 
PS1 7,233 2 ,027 
PS2 8,145 2 ,017 
PS3 3,986 2 ,136 
USAB1 15,583 2 ,000 
USAB2 10,191 2 ,006 
REP1 1,613 2 ,446 
REP2 3,667 2 ,160 
REP3 12,155 2 ,002 
VP1 3,082 2 ,214 
VP2 2,064 2 ,356 
VP3 17,077 2 ,000 
QP1 14,147 2 ,001 
QP2 22,341 2 ,000 
QP3 6,641 2 ,036 
QP4 13,253 2 ,001 
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ANEXO IV – Análise de consistência interna 
Tabela 21 – Análise de consistência interna dos constructos com aplicação do Alfa Cronbach 
 
Alfa de 
Cronbach 
Alfa de 
Cronbach 
se o item 
for 
excluído 
FID 
Quando realizo operações bancárias utilizo o canal online. 
0,91 
           0,88    
Quando necessito utilizar serviços bancários o canal online é a 
minha primeira opção 
           0,85    
Eu tenho a intenção de continuar a usar o canal online            0,87    
Eu recomendo o uso da banca online a amigos e familiares            0,91    
SAT 
Eu gosto de utilizar a banca online.  
0,93 
           0,91    
Eu estou satisfeito com a utilização da banca online.            0,88    
Sinto que a banca online satisfaz as minhas necessidades             0,94    
COMP Eu vou continuar a utilizar o canal online da banca 0,89            0,86    
 
Prefiro utilizar o canal online em vez de me deslocar a uma 
agência  
           0,82    
Eu considero o canal online a melhor alternativa mesmo 
quando criticam  
           0,83    
CONF 
Sinto-me à vontade para dar informação privada através da 
banca online  
0,88 
           0,92    
Não tenho problemas em efetuar operações online            0,80    
Confio na utilização da banca online            0,77    
PRIVSEG 
Sinto-me seguro quando utilizo o canal online  
0,89 
           0,85    
Na banca online os meus dados pessoais estão protegidos            0,81    
Os mecanismos de segurança dos canais online da banca em 
geral são suficientes  
           0,86    
USAB 
Considero a banca online de utilização … 
0,92 
 -  
Consigo facilmente realizar o pretendido através da banca 
online. 
 -  
REP 
Ouço boas opiniões relativamente ao uso da banca online 
0,73 
           0,71    
A banca online oferece melhores produtos e condições mais 
favoráveis 
           0,63    
Eu digo coisas positivas sobre a banca online            0,56    
VP 
A banca online permite-me obter produtos/serviços a um preço 
… 
0,73 
           0,58    
O canal online oferece-me produtos/serviços únicos.            0,65    
Vale a pena utilizar a banca online.            0,71    
QP 
A banca online permite executar os serviços/operações 
conforme pretendo 
0,89 
           0,86    
Considero que o canal online é um bom serviço            0,84    
A banca online oferece toda a informação necessária sobre 
produtos e serviços 
           0,87    
O canal online cumpre o estipulado            0,85    
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ANEXO V – Teste KMO e MSA
Tabela 22 – Teste de KMO e Medida de Adequação da Escala (MSA) 
Item KMO 
Medida de Adequação 
da Escala (MSA) 
Quando realizo operações bancárias utilizo o canal online. 
0,795 
0,765 
Quando necessito utilizar serviços bancários o canal online é a minha primeira opção 0,763 
Eu tenho a intenção de continuar a usar o canal online 0,835 
Eu recomendo o uso da banca online a amigos e familiares 0,829 
Eu gosto de utilizar a banca online.  
0,750 
0,742 
Eu estou satisfeito com a utilização da banca online. 0,693 
Sinto que a banca online satisfaz as minhas necessidades  0,835 
Eu vou continuar a utilizar o canal online da banca 
0,743 
0,783 
Prefiro utilizar o canal online em vez de me deslocar a uma agência 0,711 
Eu considero o canal online a melhor alternativa mesmo quando criticam  0,740 
Sinto-me à vontade para dar informação privada através da banca online  
0,697 
0,864 
Não tenho problemas em efetuar operações online 0,661 
Confio na utilização da banca online 0,641 
Sinto-me seguro quando utilizo o canal online  
0,742 
0,755 
Na banca online os meus dados pessoais estão protegidos 0,707 
Os mecanismos de segurança dos canais online da banca em geral são suficientes  0,770 
Considero a banca online de utilização … 
0,500 
0,500 
Consigo facilmente realizar o pretendido através da banca online. 0,500 
Ouço boas opiniões relativamente ao uso da banca online 
0,662 
0,730 
A banca online oferece melhores produtos e condições mais favoráveis 0,655 
Eu digo coisas positivas sobre a banca online 0,626 
A banca online permite-me obter produtos/serviços a um preço … 
0,672 
0,639 
O canal online oferece-me produtos/serviços únicos. 0,670 
Vale a pena utilizar a banca online. 0,724 
A banca online permite executar os serviços/operações conforme pretendo 
0,784 
0,766 
Considero que o canal online é um bom serviço 0,748 
A banca online oferece toda a informação necessária sobre produtos e serviços 0,832 
O canal online cumpre o estipulado 0,806 
  
  
59 
 
ANEXO VI – Matriz de correlação 
Tabela 23 – Matriz de correlação de Spearman 
  FID1 FID2 FID3 FID4 SAT1 SAT2 SAT3 COMP1 COMP2 COMP3 CONF1 CONF2 CONF3 
FID1 1,000             
FID2 ,824 1,000            
FID3 ,661 ,673 1,000           
FID4 ,509 ,591 ,662 1,000          
SAT1 
,702 ,675 ,707 ,598 1,000         
SAT2 
,620 ,593 ,662 ,553 ,856 1,000        
SAT3 ,542 ,530 ,598 ,520 ,751 ,800 1,000       
COMP1 ,674 ,644 ,730 ,562 ,825 ,853 ,752 1,000      
COMP2 ,634 ,710 ,569 ,570 ,679 ,653 ,604 ,685 1,000     
COMP3 ,593 ,650 ,581 ,546 ,628 ,649 ,615 ,640 ,726 1,000    
CONF1 ,492 ,516 ,441 ,538 ,590 ,574 ,544 ,487 ,469 ,562 1,000   
CONF2 ,650 ,622 ,602 ,561 ,737 ,752 ,646 ,700 ,624 ,676 ,601 1,000  
CONF3 ,553 ,568 ,552 ,604 ,659 ,717 ,625 ,648 ,581 ,691 ,649 ,840 1,000 
PS1 ,510 ,529 ,516 ,604 ,625 ,641 ,550 ,571 ,562 ,627 ,615 ,703 ,780 
PS2 ,411 ,421 ,455 ,520 ,518 ,560 ,465 ,502 ,478 ,545 ,592 ,606 ,676 
PS3 ,382 ,412 ,481 ,437 ,589 ,553 ,531 ,520 ,393 ,545 ,573 ,571 ,653 
USAB1 ,482 ,502 ,505 ,481 ,641 ,630 ,592 ,617 ,468 ,607 ,512 ,609 ,608 
USAB2 ,451 ,500 ,533 ,439 ,623 ,662 ,630 ,632 ,549 ,676 ,478 ,661 ,674 
REP1 ,234 ,254 ,315 ,258 ,396 ,365 ,411 ,325 ,339 ,341 ,386 ,418 ,443 
REP2 ,317 ,356 ,395 ,371 ,420 ,360 ,414 ,368 ,352 ,391 ,495 ,359 ,431 
REP3 ,511 ,543 ,587 ,580 ,687 ,697 ,686 ,661 ,565 ,613 ,668 ,701 ,724 
VP1 ,397 ,400 ,343 ,398 ,442 ,433 ,382 ,355 ,364 ,455 ,493 ,349 ,404 
VP2 ,267 ,285 ,224 ,235 ,324 ,235 ,211 ,230 ,258 ,253 ,289 ,209 ,221 
VP3 ,606 ,612 ,649 ,588 ,731 ,603 ,568 ,651 ,590 ,652 ,532 ,651 ,614 
QP1 ,507 ,512 ,513 ,516 ,625 ,610 ,529 ,610 ,492 ,528 ,526 ,684 ,642 
QP2 ,560 ,589 ,609 ,558 ,725 ,728 ,666 ,710 ,559 ,595 ,546 ,671 ,654 
QP3 ,316 ,371 ,343 ,404 ,543 ,495 ,518 ,463 ,441 ,404 ,478 ,427 ,516 
QP4 ,467 ,481 ,508 ,487 ,664 ,639 ,610 ,584 ,481 ,553 ,530 ,553 ,602 
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  PS1 PS2 PS3 USAB1 USAB2 REP1 REP2 REP3 VP1 VP2 VP3 QP1 QP2 QP3 QP4 
PS1 1,000               
PS2 ,718 1,000              
PS3 ,647 ,712 1,000             
USAB1 ,613 ,472 ,471 1,000            
USAB2 ,605 ,499 ,517 ,832 1,000           
REP1 ,358 ,403 ,388 ,391 ,404 1,000          
REP2 ,402 ,373 ,456 ,361 ,372 ,370 1,000         
REP3 ,669 ,622 ,597 ,593 ,623 ,450 ,555 1,000        
VP1 ,434 ,270 ,355 ,423 ,329 ,134 ,474 ,481 1,000       
VP2 ,205 ,081 ,119 ,244 ,202 ,190 ,449 ,357 ,540 1,000      
VP3 ,580 ,487 ,463 ,559 ,558 ,313 ,418 ,635 ,467 ,373 1,000     
QP1 ,587 ,491 ,426 ,582 ,571 ,350 ,370 ,634 ,356 ,280 ,593 1,000    
QP2 ,646 ,467 ,459 ,661 ,648 ,343 ,370 ,655 ,445 ,286 ,697 ,778 1,000   
QP3 ,515 ,425 ,453 ,454 ,413 ,366 ,491 ,488 ,357 ,375 ,463 ,529 ,584 1,000  
QP4 ,572 ,472 ,435 ,603 ,565 ,332 ,350 ,568 ,353 ,301 ,584 ,587 ,663 ,677 1,000 
 
 
 
 
 
 
 
 
